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Monipuolinen markkinointitoimenpiteiden mittaaminen on tärkeä osa onnistuneen sosiaali-
sen median markkinointikampanjan toteutumista. Tämän toiminnallisen opinnäytetyön tar-
koituksena oli luoda konkreettinen opas, joka auttaa valitsemaan mittarit sosiaalisen median 
markkinointikampanjan suorituskyvyn seuraamisen tueksi.  
 
Viitekehyksen pohjalta oppaaseen kerättiin aineistoa siitä, millaisia hyötyjä sosiaalisen me-
dian markkinoinnilla on ja miten markkinointitoimenpiteitä toteutetaan määritetyissä kana-
vissa. Opinnäytetyön tietoperustaan koottiin monipuolisesti tietoa sosiaalisen median mark-
kinointistrategian suunnittelusta, hyödynnettävistä menetelmistä ja markkinointikampanjalle 
asetettavista tavoitteista sekä mittareista.  
 
Lähdeaineistona käytettiin tuoretta, pääasiassa englannin kielistä markkinoinnin ammattikir-
jallisuutta ja luotettavia internetlähteitä. Lähteet käsittelivät sosiaalista mediaa, sosiaalisen 
median markkinointia, toimivan markkinointistrategian toteuttamista, sosiaalisen median 
markkinoinnin tavoitteita ja mittareita. Lisälähteinä hyödynnettiin sosiaalisen median kana-
vien omia oppaita ja tietopankkeja. Näiden avulla viitekehykseen ja oppaaseen saatiin ajan-
tasaista sekä autenttista lähdemateriaalia.  
 
Opinnäytetyön tuloksena syntyi käytännönläheinen opas sosiaalisen median markkinointi-
kampanjan mittareiden valintaan. Opas on suunniteltu aloittelevan markkinoijan työskente-
lyn tueksi. Opas antaa vinkkejä siihen, millaisia mittareita kannattaa valita ja kuinka niitä 
käytetään. Oppaassa perehdyttiin Facebookin, Instagramin, LinkedInin, Youtuben ja Twitte-
rin markkinointikampanjan mittaamisen periaatteisiin ja kanavakohtaisesti keskeisimpiin mit-
tareihin.  
 
Johtopäätöksissä todettiin, että sosiaalinen media mahdollistaa pääsyn käsiksi suureen 
määrään dataa, jolloin markkinoinnin tehokas optimoiminen ja kohdeyleisön saavuttaminen 
on helpompaa. Mitattu ja analysoitu data auttaa investoimaan markkinointibudjetin tarkem-
min, jolloin markkinointitoimenpiteet voidaan esittää tuottavana investointina. Markkinoinnin 
mittaamisen avulla saavutetut hyödyt tukevat markkinointistrategisten ja liiketoiminnallisten 
tavoitteiden saavuttamista.  
Avainsanat sosiaalinen media, sosiaalisen median markkinointi, markkinoin-
tistrategia, markkinoinnin tavoitteet, markkinoinnin mittarit 
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media marketing campaign. The purpose of this thesis was to create a guide that helps to 
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campaign. 
 
Based on the theoretical framework, the guide gathered material on the benefits of social 
media marketing, and discussed how marketing measures are implemented in defined chan-
nels. The theoretical sources for the thesis included a wide range of marketing literature 
mainly in English language, and reliable Internet sources were used as the source material 
for the theoretical framework. The theoretical framework focused on exploring the planning 
of the social media marketing strategy, the methods to be utilized, as well as the goals and 
indicators to be set for a marketing campaign. It also touched upon the used of social media, 
social media marketing, implementation of a functional marketing strategy and the goals and 
indicators of social media marketing.  
 
In the practical part, the study focused on analysing own guides and databanks of social 
media channels as the source for developing the guide in this thesis. Based on the results 
of the analysis of these materials, authentic and up-to-date inputs were obtained for devel-
oping own framework and the guide. 
 
The outcome of the thesis was a practical guide on choosing the metrics for a social media 
marketing campaign. The guide is designed to support the work of a novice marketer. The 
guide provides tips on what metrics to choose and how to use them. The guide introduced 
the principles of measuring a marketing campaign on Facebook, Instagram, Linkedin, 
Youtube and Twitter, and the most important metrics on each channel.  
 
The thesis came to a conclusion that social media provides access to a large amount of 
data, which makes it easier to effectively optimize own marketing and reach the target audi-
ence. The measured and analyzed data helps to invest the marketing budget more precisely, 
so that the marketing operations can become a productive investment. The benefits 
achieved from measuring marketing support help to reach the strategic and business objec-
tives. 
Keywords Social media, Social media marketing, Marketing strategy, 
Marketing objectives, Marketing metrics 
  
 
 
Sisällysluettelo 
1 Johdanto 1 
1.1 Tausta 1 
1.2 Tavoite 1 
1.3 Toteutus 2 
2 Sosiaalisen median markkinointi 3 
2.1 Määritelmä 3 
2.2 Hyödyt 4 
2.2.1 Kustannustehokkuus 5 
2.2.2 Vuorovaikutteisuus 6 
2.2.3 Mitattavuus 6 
2.2.4 Kohdennettavuus 7 
2.2.5 Reaaliaikaisuus 9 
2.3 Markkinointikanavat 10 
2.3.1 Facebook 11 
2.3.2 LinkedIn 12 
2.3.3 Instagram 13 
2.3.4 Twitter 14 
2.3.5 Youtube 14 
2.4 Markkinointikeinot 15 
2.4.1 Kommunikointi 16 
2.4.2 Yhteistyö 16 
2.4.3 Verkostoituminen 18 
2.4.4 Viimeistely 19 
2.4.5 Yhdistely 20 
3 Sosiaalisen median markkinointistrategia 21 
3.1 Määritelmä 21 
3.2 Strategian suunnittelu 21 
3.2.1 Markkinointistrategian suunnittelutyökalu SOSTAC 21 
3.2.2 Markkinointistrategian suunnittelutyökalu VMOST 23 
4 Sosiaalisen median markkinointikampanjan tavoitteet ja mittarit 25 
4.1 Tavoitteiden määrittäminen 25 
  
 
4.2 Keskeisimmät tavoitteet 27 
4.3 Mittareiden määrittäminen 28 
4.4 Keskeisimmät mittarit 31 
5 Toimintaprosessin kuvaus 33 
6 Tuotos 35 
6.1 Oppaan esittely 35 
6.2 Oppaan arviointi 37 
7 Johtopäätökset ja pohdinta 39 
Lähteet 41 
Liitteet 
Liite 1. Taulukko 1. Sosiaalisen median luokitteluasteikko markkinointikampanjan eri  
keinojen määrittelemiseen 
Liite 2. Taulukko 2. VMOST-malli  
Liite 3. Taulukko 3. SMART-menetelmä  
Liite 4. Opas sosiaalisen median markkinointikampanjan mittareiden valintaan 
1 
 
 
 
1 Johdanto 
1.1 Tausta 
Tämän opinnäytetyön aihe kehittyi tarpeesta löytää käytännönläheistä tietoa sosiaalisen 
median markkinointikampanjan mittareiden valinnasta. Tällä hetkellä aiheesta on saata-
villa niukasti tietoa ja sitä on vaikea löytää. Tieto rajoittuu lähinnä sosiaalisen median 
markkinoinnin tavoitteiden ja mittareiden käsitteiden selventämiseen. Hakukoneiden 
osuvimmat hakutulokset ohjaavat osittain myös sosiaalisen median teoriaan ja sisältö-
markkinoinnin mittaamisen hyötyihin.  
Opinnäytetyön aiheen tietoperusta rakentuu lähes ainoastaan markkinoinnin ammatti-
laisten subjektiiviseen tietoon ja ymmärrykseen. Lisäksi tiedot mittareiden valinnasta 
suhteessa valittuun tavoitteeseen ovat hyvin puutteelliset. Näin ollen opinnäytetyölle ja 
tuotettavalla oppaalle on merkittävä tarve.  
Opinnäytetyön viitekehys käsittelee sosiaalisen median markkinoinnin aihealueita ja 
kampanjointia sosiaalisessa mediassa. Se tukee sosiaalisen median markkinoinnin pe-
rusteita ja auttaa lukijaa ymmärtämään tuotettua opasta kokonaisuutena. Viitekehyk-
sessä tarkastellaan myös aiheen käsitteistöä, hyödynnettäviä työkaluja ja merkittävimpiä 
sosiaalisen median markkinoinnin kanavia ja keinoja. 
1.2 Tavoite 
Opinnäytetyön tavoitteena on luoda kerätyn teorian pohjalta konkreettinen opas, joka 
toimii apuna tehokkaan sosiaalisen median markkinointikampanjan toteuttamisessa. 
Opas on suunniteltu helpottamaan erityisesti aloittelevan markkinoijan työskentelyä, so-
siaalisen median markkinointikampanjan mittaamista ja analysointia. Oppaan tarkoituk-
sena on rohkaista seuraamaan datan avulla sosiaalisessa mediassa toteutettavaa mark-
kinointikampanjaa. 
Opas esittelee kanavakohtaisesti keskeisimmät sosiaalisen median markkinointi-      
kampanjan tavoitteet ja millaisia mittareita kunkin tavoitteen saavuttamiseksi tulee valita.  
Tavoitteena on luoda uusi ja merkityksellinen työkalu markkinoinnin työn tueksi toimi- 
alasta riippumatta. Opas on apuna sosiaalisen median markkinoinnin kampanjoiden 
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suunnittelussa, lanseerauksessa ja analysoinnissa. Olennaisinta on, että opas tukee 
suunnitelmallisempaa tapaa toteuttaa sosiaalisen median markkinointia. 
Opinnäytetyön kirjoittajan kannalta tavoitteena on kehittää omaa osaamista sosiaalisen 
median laaja-alaisessa tuntemisessa. Kirjoittaja oppii käyttämään ja mittaamaan sosiaa-
lisen median kanavia tehokkaasti osana markkinointia. Opinnäytetyön tulee perustua 
ammatilliseen tietopohjaan sekä osoittaa alan tietojen ja taitojen hallintaa. Opinnäytetyön 
on noudatettava viestinnällistä ja ilmaisullista osaamista, jossa kirjoittajan kriittisyys, ana-
lyyttisyys ja argumentointi on tiedontarpeen kannalta merkityksellistä ja tarkoituksenmu-
kaista aiheen käsittelyä.  
1.3 Toteutus 
Tämä opinnäytetyö toteutetaan toiminnallisena opinnäytetyönä, jonka avulla pyritään rat-
kaisemaan nimetty käytännön ongelma. Opiskelija osallistuu valitun aiheen kehittämis-
työhön ja saamillaan tiedoilla pyrkii löytämään uusia ratkaisuja havaittuun puutteeseen. 
(Ojasalo & Moilanen & Ritalahti 2015, 58.) Toiminnallinen opinnäytetyö tavoittelee am-
matillisessa ympäristössä käytännön toiminnan ohjeistamista, opastamista, toiminnan 
järjestämistä tai järkeistämistä (Vilkka & Airaksinen 2004, 9). Toiminnallisen opinnäyte-
työn viitekehys muodostaa selkeärakenteisen teoriakokonaisuuden työelämää kehittä-
vän oppaan tueksi. Tuotettu opas on kirjallinen versio, joka mahdollisesti myöhemmin on 
jatkojalostettavissa videon muotoon. Lopputuote konkretisoidaan käyttämällä Adoben In-
Design-ohjelmaa.  
Opinnäytetyön toteutustapa valikoitui kirjoittajan halusta tuottaa jotain konkreettista, joka 
on helposti hyödynnettävissä markkinoinnillisissa työtehtävissä. Toiminnallisen opinnäy-
tetyön toteutustapa on työelämälähtöinen, sillä se tukee käytäntöä palvelevan tuotteen 
kehittämistä alusta loppuun. Toiminnallisen opinnäytetyön kautta opiskelijalla on mah-
dollisuus vaikuttaa opinnäytetyön innovatiivisuuteen, sillä tämä menetelmä ei rajaa toi-
mintatapaa liikaa. Toiminnallisen opinnäytetyön kautta on mahdollisuus tuottaa jotain 
uutta olemassa olevien aineistojen, tuotteiden ja menetelmien tueksi. 
Käytettävän lähdeaineiston kautta etsitään ratkaisuja ja uutta näkökulmaa havaittuun on-
gelmaan, jonka lopputuotoksena opas toimii. Huomioitavaa on, että aineisto, jota hyö-
dynnetään, tukee ehdottomasti sosiaalisen median markkinointia. Siten opinnäytetyön 
tavoite pysyy relevanttina ja oppaan kannalta merkityksellisenä. Opinnäytetyössä käy-
tettävä aineisto on markkinoinnin ammattilaisten ennalta tuottamaa alan teoriaa. 
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2 Sosiaalisen median markkinointi 
2.1 Määritelmä 
Sosiaalinen media on itsenäinen, kaupallinen ja yhteisöllinen internetverkosto, missä ih-
miset vuorovaikutteisesti jakavat ja ylläpitävät käyttäjien luomaa sisältöä. Sosiaalinen 
media on monipuolinen sisältömarkkinoinnin kanava ja käyttäjälähtöisyyteen perustuva 
viestintäympäristö. Puhekielessä sosiaalisesta mediasta käytetään lyhennettä some. 
(Hanlon 2019, 273; Charlesworth 2015, 1–4.) 
Sosiaalisesta mediasta on tullut välttämätön tekijä digitaalisen markkinoinnin toteuttami-
sessa. Tuoreen tutkimuksen mukaan sosiaalisella medialla on maailmanlaajuisesti lähes 
kaksi ja puoli miljardia aktiivista käyttäjää. Keskimäärin sosiaalisen median kanavissa 
vietetään päivittäin aikaa liki kaksi ja puoli tuntia. Nämä luvut tukevat sitä faktaa, että 
sosiaalinen media on tällä hetkellä markkinoinnin tärkein työkalu. (Kemp 2019.) Jorma 
Kananen (2018, 24–25) painottaa, että yritysten pelkkä läsnäolo sosiaalisessa mediassa 
ei riitä, vaan sosiaalisen median kanavia on hyödynnettävä tehokkaasti osana markki-
nointistrategiaa.  
Markkinoijat hyödyntävät sosiaalista mediaa aina asiakaspalvelusta mainontaan ja kaup-
paan. Sosiaalisen median markkinointi on eri tekniikoiden, kanavien ja ohjelmistojen 
hyödyntämistä organisaation ja sen sidosryhmien liiketoiminnassa, markkinoinnissa ja 
asiakkaiden odotusten tulkinnassa. (Sanastokeskus TSKa; Dahl 2018, 1–4.) Chaffey ja 
Smith (2019, 224–225) korostavat, että yritysten on ymmärrettävä vuorovaikutuksen 
merkitys sosiaalisen median markkinoinnissa. Yrityksen on luotava käyttäjälähtöistä si-
sältöä, mikä rohkaisee yleisöä osallistumaan, keskustelemaan ja jakamaan sitä eteen-
päin (Chaffey & Smith 2019, 224–225).  
Hanlonin mukaan markkinointiin sosiaalisessa mediassa on kaksi pääasiallista syytä, 
siirtyminen proaktiivisiin eli ennakoiviin mainoksiin ja algoritmien muutokset. Algoritmien 
avulla sosiaalisen median kanavissa pystytään tarjoamaan juuri käyttäjälleen sopivaa 
kohdennettua sisältöä, joka on tehokkaan markkinoinnin kannalta kaikkein oleellisinta. 
(Hanlon 2020, 91.) Algoritmeihin tutustutaan tarkemmin luvussa 2.4.4. 
Armstrong, Kotler ja Opresnik (2020, 31–33) määrittelevät sosiaalisen median markki-
noinnin prosessiksi, jolla yritykset sitouttavat asiakkaita, rakentavat vahvoja asiakassuh-
teita ja luovat asiakasarvoa digitaalisessa ympäristössä hyödyntäen jo valmiita alustoja 
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ja yhteisöjä. Lähes kaikki suuret ja pienet yritykset käyttävät markkinointiin ainakin yhtä 
sosiaalisen median kanavaa. (Armstrong ym. 2020, 31–33.)  
Suuret, kansainväliset brändit ovat kattavasti esillä sosiaalisessa mediassa. Yritykset 
voivat sitoutua sosiaaliseen mediaan kahdella tavalla. He voivat hyödyntää olemassa 
olevia kanavia tai perustaa oman. (Armstrong ym. 2020, 464–465.) Sosiaalisen median 
markkinoinnissa yrityksiä kehotetaan keskittymään siihen, kuinka sosiaalista mediaa ja 
sen luomia markkinointimahdollisuuksia voidaan hyödyntää kannattavasti. Tavoitteena 
on tehdä liikevoittoa kadottamatta uskollisia asiakkaita. (Armstrong ym. 2019, 471.)  
Felix, Rauschnabel ja Hinsch (2016) tarkastelevat sosiaalisen median markkinoinnin 
määritelmää erillisen tutkimuksen kautta. Kaksivaiheiseen, laadulliseen tutkimuskoko-
naisuuteen vastasi yhteensä 43 markkinoinnin ammattilaista. Tavoitteena oli selvittää 
käsitteen teoreettinen määritelmä, joka auttaa ohjaamaan päätöksentekoa ja kehittä-
mään strategista markkinointia. Tutkimuksen tulokset osoittavat, että sosiaalisen median 
markkinointi tulisi määritellä läpinäkyväksi ja monialaiseksi konseptiksi. Markkinoinnillis-
ten tavoitteiden saavuttamiseksi sosiaalista mediaa käytetään usein yhdessä muiden 
viestintäkanavien kanssa. Organisaation markkinoinnin tulee tuottaa lisäarvoa sidosryh-
mille. Lisäksi tutkimus korostaa yrityksen sisäisen kulttuurin merkitystä sosiaalisen me-
dian markkinoinnissa. (Felix ym. 2016.) 
Huomioitavaa on, että käsitteen määritelmä ei ole yksinkertainen. Määritelmä elää usein 
sen mukaan, mikä on yrityksen toimiala. (Kotler & Kartajaya & Setiawan 2016, 156–158.) 
Lähtökohtaisesti tässä luvussa käsitellyt määritelmät tukevat toisiaan ja painottavat so-
siaalisen median markkinoinnin strategista merkitystä liiketoiminnassa. Sosiaalisen me-
dian markkinoinnin on oltava sisällöltään merkityksellistä sekä monikanavaista, ja mark-
kinoinnillisten toimenpiteiden on tuotettava lisäarvoa sidosryhmille. Sosiaalisen median 
markkinoinnin keskeinen pyrkimys on edistää vuorovaikutusta kohderyhmän kanssa.  
2.2 Hyödyt  
Sosiaalinen media on monin tavoin hyödyllinen markkinointikeino yrityksille. Kuviossa 1 
esitellään Armstrongin ym. (2020, 474–475) määrittelemät keskeisimmät sosiaalisen 
median markkinoinnin hyödyt. Ne ovat kustannustehokkuus, vuorovaikutteisuus, mitat-
tavuus, kohdennettavuus ja reaaliaikaisuus. Sosiaalinen media antaa yrityksille myös 
mahdollisuuden kerätä, rekisteröidä, analysoida sekä käyttää asiakastietoja ja palautetta 
sisällön kohdistamisen parantamiseksi ja mukauttamiseksi.  
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Kuvio 1. Sosiaalisen median markkinoinnin keskeisimmät hyödyt (Armstrong ym. 2020, 474–
475). 
Hanlon määrittelee tuoreessa teoksessaan (2020, 277) sosiaalisen median markkinoin-
nin hyödyiksi sen tuomat konkreettiset mahdollisuudet yritykselle. Yrityksen on hyödyn-
nettävä sosiaalisen median markkinoinnissa mahdollisuutta viihdyttää ja kommunikoida 
yleisön kanssa, tarjota informaatiota ja tarjouksia, hankkia arvosteluja sekä saada pa-
lautetta. (Hanlon 2020, 277).  Armstrongin ym. (2020, 474–475) määrittelemät hyödyt 
voidaan rinnastaa lähelle sosiaalisen median markkinoinnin tavoitteita, joita käsitellään 
luvussa 4.1.  
Harward Business Review’n artikkelissa kirjailija ja professori Keith Quesenberry (2016) 
täsmentää, ettei sosiaalisen median markkinoinnin tarjoamia hyötyjä voida pitää auto-
maattisina. Jotta yritys voi tehokkaammin rakentaa suhteita kuluttajiin sosiaalisessa me-
diassa, tehokas markkinointi tarvitsee tuekseen osaamista kaikilta organisaation raken-
teilta.  Menettely mahdollistaa markkinoinnin osittaisen skaalautumisen eli operoinnin 
entistä suuremmalla tehokkuudella niin, ettei yrityksen tarvitse lisätä resursseja. 
(Quesenberry 2016.)  
2.2.1 Kustannustehokkuus 
Chaffey ja Ellis-Chadwick (2019, 449) tarkastelevat sosiaalisen median markkinoinnin 
hyötyjä sen kustannustehokkuuden kautta. Sosiaalinen media mahdollistaa yleisön ta-
voittamisen taloudellisesti edullisemmin, sillä perinteisin markkinointi- ja mainoskeinoin 
saman yleisön saavuttamiseen vaaditaan suurempi budjetti. (Chaffey & Ellis-Chadwick 
2019, 449.) Tutkimusyhtiö Statistan mukaan Yhdysvalloissa tuhannen ihmisen tavoitta-
minen sosiaalisessa mediassa maksoi vuonna 2019 keskimäärin 5,35 dollaria. Televisio- 
mainonnan kautta vastaava summa oli 36 dollaria. (Guttmann 2019a; Guttmann 2019b.)  
Sosiaalisen median sijoitusten tuotot ovat usein korkeammat, verrattuna kalliiden perin-
teisten mediavälineiden, kuten television tai painetun median tuottoihin. Alhaisemmat 
kustannukset luovat yrityksille mahdollisuuden tehostaa markkinointia ilman korkeita 
Kustannus-
tehokkuus
Vuorovai-
kutteisuus
Mitattavuus
Kohden-
nettavuus
Reaali-
aikaisuus
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kustannuksia sekä helpottavat kilpailua pienten ja suurten yritysten välillä. (Armstrong 
ym. 2020, 474: Asvathy & Vishnu 2020.)  
2.2.2 Vuorovaikutteisuus 
Vuorovaikutteisuutta pidetään sosiaalisen median keskeisimpänä hyötynä ja piirteenä. 
Vuorovaikutteisuus voidaan käsittää kaksisuuntaisena markkinointina, jolloin vastaanot-
tajalla on mahdollisuus vaikuttaa lopputulokseen välittämällä viestiä eteenpäin. Sosiaa-
lisessa mediassa kaksisuuntaisuus nähdään usein yleisön välittömänä tapana reagoida 
omilla mielipiteillään ja käsityksillään markkinoinnillisiin toimenpiteisiin. (Dahl 2018, 83–
87.) Sosiaalinen media rohkaisee käyttäjiään kommunikoimaan keskenään ja julkaise-
maan mielipiteitään, keskustelemaan ja jakamaan eri sisältöjä. Voidaan siis olettaa, että 
sosiaalisen median markkinoinnin hyödyn luovatkin sen käyttäjät. (Charlesworth 2015, 
49–51; Hanlon 2020, 287.) 
Vuorovaikutteisuus lisää myös yleisön vaikutusvaltaa, sillä he ovat epäsuorassa vaiku-
tuksessa yrityksen sosiaalisen median sisältöön jakaessaan esimerkiksi arvosteluja tuot-
teesta tai palvelusta (Dahl 2018, 162). Kankkunen ja Österlund (2012, 50–57) painotta-
vat markkinoinnillisen sisällön aitouden ja asiakaspalvelun merkitystä, jolla on välitön 
vaikutus ainutkertaiseen palvelukokemukseen. Ainutkertaisuuden arvo on merkittävä, 
sillä elämyksellisiä asiakaskokemuksia on vaikea vertailla (Pink 2012, 134). Positiivista 
vuorovaikutteisuutta sosiaalisessa mediassa tulee tarkastella lisäksi yrityksen ja yleisön 
yhdistävien tekijöiden kautta. Sisällön tulee olla samaistuttavaa ja herättää kiinnostusta. 
Mielenkiintoinen sisältö altistaa yleisön positiiviselle keskustelulle. (Pink 2012, 85 – 93.)  
2.2.3 Mitattavuus 
Sosiaalisen median markkinoinnin keskeisenä hyötynä pidetään sen mittaamisen moni-
puolisia mahdollisuuksia. Mittaamisen merkitys yrityksille voi olla huomattava, se muun 
muassa lisää kilpailuetua markkinoilla. (Charlesworth 2015, 76–78.) Lisäksi sosiaalisen 
median mittaaminen on perinteisen markkinoinnin mittaamiseen verrattuna tehokkaam-
paa ja helpompaa. Mittarit keskittyvät lähinnä helposti kerättäviin ja analysoitaviin mit-
tauskohteisiin, kuten tykkäysten määrään, verkkosivuvierailuihin tai levinneisyyteen. (At-
herton 2020, 136–139; Aswathy & Vishnu 2020.) Sosiaalisen median mittaamiseen ja 
mittareihin osana markkinointistrategiaa perehdytään tarkemmin luvuissa 4.3 ja 4.4. 
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Charlesworth (2015, 59) korostaa, että mittaaminen on aina sidottava markkinoinnin 
strategisiin tavoitteisiin. Lisäksi tavoitteiden ja mittareiden on kohdattava yrityksen todel-
linen arvo. (Charlesworth 2015, 59.) Myös Hanlon (2020, 310) vahvistaa, että sosiaalisen 
median markkinoinnin mittaaminen on sidottava yrityksen suorituskykyyn ja tavoitteisiin. 
Jotta mittaamisen todelliset hyödyt voidaan saavuttaa, on myös mitattaville toimenpiteille 
luotava aikataulu. Silloin mittaustuloksista saadaan kerättyä enemmän olennaista dataa, 
joka on strategisen menestyksen kannalta tärkeää. (Hanlon 2020, 310.) 
Jotta sosiaalisen median markkinoinnin mittaaminen on tehokasta, kehotetaan hyödyn-
tämään jo valmiita mittaamisen työkaluja. Monet sosiaalisen median kanavat ovat hel-
pottaneet mittaamista. Esimerkiksi Facebook ja Twitter ovat kehittäneet omat analytiik-
katyökalunsa. Lisäksi Google on luonut verkkosivuilla hyödynnettävän Google Analytics-
palvelun, joka luo automaattisesti dataa ja tilastoja sivuilla vierailluista käyttäjistä. 
(Google marketing platform 2020).  
2.2.4 Kohdennettavuus 
Sosiaalisessa mediassa tuotetaan päivittäin hurja määrä sisältöä, joten yritysten on kes-
kityttävä yhä syvemmin sosiaalisen median markkinoinnin strategiseen suunnitteluun, 
jonka olennaisimpia teemoja on kohdennettavuus. Sosiaalisessa mediassa kohdentami-
nen perustuu käyttäjän luovuttamiin tietoihin ja sivustojen käyttötietoihin, joiden avulla 
luodaan personoituja mainonnan kohdentamismalleja. Kohdentamismallit antavat yrityk-
selle mahdollisuuden kaventaa sosiaalisen median yleisöä erottaakseen segmentoidun 
kohderyhmän. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 166–167; Sanoma Media Finland 2020.) 
Kotler ym. (2016, 47–48) painottavat, että kohdentaminen on aina markkinoinnin yksi-
puolinen päätös, joka tehdään ilman kuluttajien suostumusta liiketoiminnan edistä-
miseksi. 
Christian Schlee (2013, 34–36) jakaa mainonnan kohdentamisen keinot seitsemään eri 
kategoriaan: sisällölliseen ja kontekstuaaliseen kohdentamiseen, tekniseen kohdentami-
seen, aikaan perustuvaan kohdentamiseen, sosiodemografiseen kohdentamiseen, 
maantieteelliseen ja sijaintiin perustuvaan kohdentamiseen, käyttäytymiseen perustu-
vaan kohdentamiseen ja käyttäytymisen ennakointiin perustuvaan kohdentamiseen. So-
siaalisen median markkinoinnissa voidaan hyödyntää näistä keinoista viittä. Schleen mu-
kaan aikaan perustuvaa kohdentamista ja sisällöllistä kohdentamista ei voida hyödyntää 
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sosiaalisessa mediassa. Olennaisinta on, että mitä enemmän tietoa käyttäjästä saa-
daan, sitä kohdennetumpaa mainontaa voidaan räätälöidä kerätyn datan avulla.  (Schlee 
2013, 34–36.) 
Useimmat sosiaalisen median kanavat tarjoavat mahdollisuuden kohdistaa mainontaa 
demografisten tietojen, sijainnin, kiinnostuksen kohteiden, käyttäytymisen, elämänta-
pahtumien, käytettyjen sovellusten tai kontaktien perusteella. Jokainen näistä kohdistus-
vaihtoehdoista voidaan rajata vielä yksityiskohtaisempiin komentoihin. Esimerkiksi sijain-
tipohjaisten kohdistusvaihtoehtojen yhteydessä kohdentaminen on monipuolista, eikä se 
rajoitu ihmisten kohdentamiseen tietyssä paikassa. (Facebook for Business 2020; Han-
lon 2020, 93.)  
Markkinointi & Mainonta -lehden artikkelissa Onko kohdennettu markkinointi oikotie on-
neen? Tuore tutkimus luo epäilyksen varjon käsiteltiin tutkimusta, jonka mukaan kulutta-
jat eivät enää olisi valmiita antamaan henkilökohtaisia tietoja markkinoinnin kohdentami-
seen. Tutkimusanalyytikko Nicole Perrin mukaan markkinoinnissa kuvitellaan kuluttajien 
toivovan personointia ja kohdentamista, mutta yhä useampi kuluttaja suhtautuu asiaan 
entistä epäröivemmin (Ylä-Anttila 2019a). Huomioitavaa kuitenkin on, että suurin osa 
tutkimukseen vastanneista edelleen painottaa sisällön houkuttelevuuden tärkeyttä, joka 
on markkinoinnin kohdentamisen ydin. Tutkimuksen toteutti yhdysvaltalainen tutkimus-
yhtiö eMarketer. (Ylä-Anttila 2019b.) 
Markkinoinnin kohdentaminen kulkee käsikädessä asiakassegmentoinnin kanssa. Jotta 
kohdentaminen onnistuu, on suositeltavaa analysoida potentiaaliset asiakkaat. Segmen-
toinnin apuna hyödynnetään usein kuvitteellista ostajapersoonaa, joka kehitetään koh-
deryhmäanalyysin kautta (Freeman 2014). Ostajapersoonan luominen helpottaa myös 
kohdennettavuutta sosiaalisen median markkinoinnissa, kun potentiaalisille asiakkaille 
on määritelty ikähaarukka, sijainti, kiinnostukset, mitä he ajattelevat ja tarvitsevat. Osta-
japersoonien luominen helpottaa laadukkaan ja kohderyhmää kiinnostavan sisällön tuot-
tamista myös sosiaalisessa mediassa. (Vaughan 2017.) 
Evästeet ovat olennainen osa kohdentamista sosiaalisen median kanavissa. Eväste, 
(engl. cookie), vastaa dataa, jonka käyttäjän selain tallentaa tämän selatessa verkkoa. 
Evästeitä käytetään pääasiassa käyttäjäkokemuksen parantamiseksi. Niiden avulla ke-
rättyä dataa voidaan käyttää kohdennetun mainonnan tai sisällön tuotantoon esimerkiksi 
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kiinnostuskohteiden kautta. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 119–121; Chaffey & Smith 
2017, 20.) 
2.2.5 Reaaliaikaisuus 
Sosiaalisen median käytön nopea kasvu on lisännyt reaaliaikaisen markkinoinnin kes-
keisyyttä. Tämän ansiosta markkinoijat voivat liittyä keskusteluihin tilanteiden ja tapah-
tumien ympärillä yhdessä kuluttajien kanssa. Charlestonin (2015, 189–192) mukaan re-
aaliaikaisessa sosiaalisen median markkinoinnissa yrityksen tavoitteena on seurata, rea-
goida ja jakaa sisältöä brändin, tuotteen tai organisaation eduksi. Reaaliaikainen mark-
kinointi lisää aitoa keskustelua sekä luottamusta kuluttajan ja yrityksen välillä. (Asvathy 
& Vishnu 2020.) 
Etelävuori (2015) kuvailee verkkoartikkelissaan reaaliaikaisen markkinoinnin mahdollis-
tavan nopean tarttumisen ja reagoinnin yllättäviinkin ajankohtaisiin aiheisiin tai tapahtu-
miin. Hän painottaa reaaliaikaisen markkinoinnin myös vaativan improvisointia ja tarkkaa 
suunnittelua. Onnistuneen reaaliaikaisen markkinoinnin ei tule vaatia hyväksyntää use-
alta eri henkilöltä. Sen toteuttamiseksi on määriteltävä tarkasti, ketkä saavat tuottaa si-
sältöä reaaliaikaisesti sosiaalisessa mediassa, millaiset teemat ja linjaukset sisällölle 
asetetaan ja mitä tapahtumia seurataan markkinointimahdollisuuksien varalta. (Etelä-
vuori 2015.) 
Vuonna 2014 Snickersin Twitter-tili hyödynsi reaaliaikaista markkinointia, kun Uruguayn 
ja Italian välisessä jalkapallo-ottelussa hyökkääjä Luis Suarez puraisi vastustajaansa 
Giorgio Chielliniä. Snickersin Twitter-tili päivitti tapahtuneesta humoristisen julkaisun, 
jota jaettiin lähes 40 tuhatta kertaa. Twiitti on nähtävillä kuviossa 2. Onnistunut reaaliai-
kainen markkinointi tapahtumasta loi makeisvalmistajalle tehokkaan keinon markkinoida 
tuotettaan laajalle yleisölle. Twiittaus oli ilmainen ja tehokas tapa erottua markkinoilla.  
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Kuvio 2. Snickersin Twitter-julkaisu (Twitter 2014). 
2.3 Markkinointikanavat  
Sosiaalisen median kanavat ovat verkkoviestintäympäristöjä, jotka perustuvat yhteisö-
pohjaiseen toimintaan – vuorovaikutukselle, sisällön jakamiselle ja yhteistyölle. Erilaisia 
sosiaalisen median kanavia on merkittävä määrä. (Charlesworth 2015, 1–4.) Ne voidaan 
jakaa sosiaalisiin verkostoihin, bloggaamiseen, pikaviestintäsovelluksiin, kuvien, videoi-
den  ja tiedostojen  jakamiseen,  sisältöalustoihin,  keskustelufoorumeihin,  arviointisi-
vustoihin  ja  virtuaalimaailmoihin (Foreman 2017). Suosituimmat sosiaalisen median 
kanavat vuonna 2019 olivat Facebook, Instagram, Twitter, Whatsapp ja Youtube (Cle-
ment 2019a). 
Sosiaalisen median markkinoinnin mittaamisen näkökulmasta tärkeimmät kanavat ovat 
sosiaaliset verkostot ja erilaiset sisällönjakopalvelut (Chen 2020). Tutkimuksessa 
vuonna 2019 yrityksiä pyydettiin valitsemaan tärkeimmät sosiaalisen median markki-
nointikanavat liiketoimintansa perusteella. Kuviossa 3 tarkastellaan, mitä kanavia yrityk-
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set käyttävät eniten markkinointiin sosiaalisessa mediassa. Keskeisimmiksi markkinoin-
tikanaviksi nousivat Facebook, LinkedIn, Instagram, Twitter ja Youtube. (Guttmann 
2019c.)  
 
Kuvio 3. Tärkeimmät sosiaalisen median markkinointikanavat maailmanlaajuisesti vuonna 2019 
(Guttmann 2019c).  
2.3.1 Facebook 
Facebook on suosituin sosiaalisen median kanava lähes kahdella ja puolella miljardilla 
uniikilla käyttäjällä. Facebookin toiminta perustuu vuorovaikutukselle. Käyttäjällä on 
mahdollisuus tuottaa ja jakaa omaa tai toisen luomaa sisältöä sekä reagoida ja keskus-
tella interaktiivisesti. (Clement 2019b; Ahman 2019.) Vuonna 2007 Facebook lanseerasi 
maksuttomat yrityssivut ja oman markkinointijärjestelmän yrityksille (Facebook News-
room 2007). 
Facebook noudattaa mainonnan perussääntöjä. Siellä markkinointikampanjan luominen 
on tehty vaiheittain selkeäksi ja helpoksi. Sovellus neuvoo vaihe vaiheelta järkevän 
markkinointikampanjan luomisessa ja kehittämisessä. Facebookin suosiota markkinoin-
tikanavana selittää sen reaaliaikaisuus ja mahdollisuus kehittää mainosta jo kampanja-
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aikana. Facebook mainonta on maksettua mainontaa, jonka kustannuksia mitataan eri-
laisten mittareiden kautta. Kyseisiin mittareihin tutustutaan luvuissa 4.3 ja 4.4. (Kananen 
2018, 312–313, 317; Facebook for Business 2020.)  
Facebookissa markkinoinnin tehokkuuden analysointia ja mittaamista on helpotettu Fa-
cebookin oman mainosten hallinta -työkalun avulla. Algoritmeihin perustuva komento-
keskus helpottaa toimivan Facebook markkinoinnin kohdentamista ja toteuttamista. Fa-
cebook tarjoaa ilmaisia työkaluja mittaamiseen, raportoimiseen ja tallentamiseen. Sään-
nöllinen mainosraportointi helpottaa ymmärtämään, kuinka verkkosivun ja sovelluksen 
käyttäjät suhtautuvat sisältöön. Mainosraportointi mahdollistaa sisällön kohderyhmäläh-
töisemmän optimoinnin. (Facebook for Business 2020.)  
2.3.2 LinkedIn 
LinkedIn on Microsoftin omistama yhteisöpalvelu, joka on suunniteltu eri alojen ammat-
tilaisille verkostoitumiseen. Palvelu tuo käyttäjilleen erilaisia työelämää edistäviä ratkai-
suja ja työkaluja. Aktiivisia käyttäjiä palvelulla on lähes 310 miljoonaa. (LinkedIn 2020; 
Clement 2019b.) LinkedIn eroaa muista sosiaalisen median kanavista sisällöllisesti. Tut-
kimusten mukaan LinkedInissä toimivat parhaiten pidemmät tekstisisällöt, jotka ovat si-
touttavampia ja viraalisempia kuin lyhytsisältöiset. Lisäksi sisällön visuaalisuudella ei ole 
LinkedInissä suurempaa merkitystä verrattuna muihin sosiaalisen median kanaviin. (Ka-
nanen 2018, 346.)  
LinkedIn on tehnyt markkinoinnista yksinkertaista erilaisten itsepalveluratkaisujen avulla. 
Sovellus auttaa käyttäjäänsä luomaan toimivaa maksettua mainontaa ja tarjoaa valmiita 
mittareita käytettäväksi. Se tarjoaa markkinoinnin tueksi analytiikkaa, jonka avulla voi-
daan analysoida pääasiassa suorituskykyä, yleisöä ja lopullisia tuloksia. (LinkedIn Mar-
keting Solutions 2020.) 
Kanasen (2018, 331) mukaan on huomioitavaa, että LinkedIn on kiistatta tärkein B2B-
markkinoinnin kanava, sillä B2B-markkinoijat luottavat LinkedIniin liidien luojana. Lin-
kedIn-markkinoinnissa on ratkaisevaa rakentaa markkinointia yksilön kokemuksen si-
jaan myös LinkedIn-verkostolle, joka kytkeytyy muiden verkoston jäsenten verkostoihin. 
(Kananen 2018, 331, 341.) 
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2.3.3 Instagram  
Instagram on Facebookin omistama, ilmainen kuvien ja videoiden jakopalvelu. Instagra-
min käyttö perustuu vuorovaikutteisuuteen ja sen käyttö on huomattavasti yksinkertai-
sempaa esimerkiksi Facebookiin ja LinkedIniin verrattuna. Sosiaalisen median markki-
noinnissa Instagram toimii hyvin yrityksen mainoskanavana, kun visuaalisuudella on 
markkinoinnin kannalta iso merkitys. Instagramin markkinointikäyttö on suosittua, mutta 
se ei Facebookin omistajuudesta huolimatta ole vielä saavuttanut samanlaista suosiota 
maksetun mainonnan osalta. (Kananen 2018, 397–398.) Instagram sitouttaa yleisöään 
jopa kymmenkertaisesti verrattuna Facebookiin ja peräti 84 kertaa enemmän kuin Twitter 
(Lyfe Marketing 2019).  
Koska Instagramin sisältö perustuu pääasiassa kuviin ja videoihin, on tilin optimointi yri-
tyksen markkinoinnin kannalta ensisijaista. Optimoinnissa korostuu etenkin Instagram- 
imagon yhdenmukaisuus brändimielikuvan kanssa. (Collins 2019.) Kananen (2018, 397–
400) painottaa Instagramin sisällön ja markkinointitavoitteiden keskinäistä johdonmukai-
suutta. Yritysten on Instagram-sisällössään painotettava brändille ominaisia teemoja, 
joita yleisön on helppo jakaa eteenpäin esimerkiksi aihetunnisteiden eli hashtagien 
avulla. (Kananen 2018, 397–400.) 
Facebook tarjoaa Instagramissa markkinoiville yrityksille mainosten hallinta -työkalun 
käyttöönsä mittaamisen tueksi. Instagram Insights kerää markkinointikampanjoiden 
suunnittelun tueksi dataa siitä, millainen sisältö sitouttaa eniten. Työkalun avulla käyttäjä 
voi mitata kattavuutta, tavoitettujen tilien määrää, näyttökertoja ja maksettua sekä orgaa-
nista toimintaa. Kattavuudella tarkoitetaan tavoitettujen yksittäisten käyttäjätilien mää-
rää. Instagram Insightsin avulla käyttäjän on helpompi mitata Instagram-tilin suoriutu-
mista, seuraajien toimintaa ja tuotetun sisällön trendejä. Tätä kautta kehitetään kohde-
ryhmätuntemusta sekä optimoidaan tuotettua sisältöä. Huomioitavaa on, että Insights-
työkalu on tarjolla vain yrityksille ja yksittäisille tileille, joilla on tarpeeksi korkea sitoutu-
neisuusaste. (Instagram ohje- ja tukikeskus 2020.) Lisäksi kaikilla Instagram-käyttäjillä 
on mahdollisuus erilaisiin maksullisiin analytiikkatyökaluihin, joiden kautta voidaan mitata 
minkä tahansa käyttäjätilin suorituskykyä ja yleisön käyttäytymistä. Tällaisia työkaluja 
ovat esimerkiksi Hootsuite Analytics ja Woomio.  
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2.3.4 Twitter 
Twitter on Googlen omistama mikroblogipalvelu, joka on luotu pikaviestintään ja tiedon 
jakamiseen. Twitter on viidenneksi suosituin sosiaalisen median kanava 134 miljoonalla 
päivittäisellä käyttäjällä. (Twitter Q1 Earning report 2019.) Kananen (2018, 383) täsmen-
tää, että Twitter sopii markkinointikanavaksi yrityksille, jotka haluavat viestiä yleisölleen 
lyhyesti ja nopeasti ajankohtaisista aiheista, kuten uutisista ja tapahtumista. Twitterin 
tärkein markkinoinnillinen hyöty onkin reaaliaikaisuus. Reaaliaikaisuuden tuomien etujen 
hyödyntäminen vaatii markkinoivalta yritykseltä suunnitelmallisuutta, henkilöstöresurs-
seja ja sitoutumista.  (Kananen 2018, 387.)  
Twitter auttaa yrityksiä luomaan tehokkaan sosiaalisen median markkinointikampanjan 
ja tarjoaa työkaluja tehokkuuden mittaamiseen (Kananen 2018, 386). Twitterissä mark-
kinointitulosten mittaaminen auttaa arvioimaan millaiseen sisältöön yleisö sitoutuu. Twit-
ter Analytics -työkalu antaa yleiskuvan twiittien suoriutumisesta ja sitouttavuudesta. Kun 
tuloksia mitataan, niitä voidaan suhteuttaa seuraajien toimintaan ja demografisiin tietoi-
hin. Tätä kautta kehitetään markkinointikampanjan tehokkuutta. (Twitter Business 2020.) 
Vuonna 2014 Twitter mahdollisti orgaanisen analytiikkatiedon hyödyntämisen osana 
mainontaa. Seuraavana vuonna palvelu toi mainonnan tueksi Audience Insights -työka-
lun, joka auttaa luomaan parempaa kohderyhmätuntemusta. (Buster 2014; Bragdon 
2015.) 
2.3.5 Youtube 
Youtube on Googlen omistama videoiden jakopalvelu, joka perustettiin vuonna 2005. 
Youtube-videoita voidaan käyttää yrityksen liiketoiminnassa kolmella tavalla – sisällön 
täydentäjänä, hakukoneoptimoinnin välineenä tai viraalikeinona. (Kananen 2018, 349.) 
Youtube on Googlen jälkeen maailman toiseksi suurin hakukone, missä mainonta on 
paitsi kustannustehokasta, myös Googlen tarjoamien analytiikkatyökalujen avulla help-
poa.  
Youtubessa mainontamuotoja on kolme: TrueView In-Stream -mainos, TrueView Video 
Discovery -mainos ja puskurimainos. TrueView In-stream mainokset ovat videon alussa 
näytettäviä, mainostajan itse lataamia mainoksia, jotka katsoja voi ohittaa viiden sekun-
nin kuluttua. Tällaisten mainosten etu on kustannuksissa, sillä mainoksen näyttökerrasta 
maksetaan vain, mikäli videota katsotaan yli 30 sekuntia tai sitä klikataan. TrueView Vi-
deo Disco-very -mainoksia voidaan näyttää Youtuben hakutuloksissa ja katselusivuilla. 
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Nämä mainokset sisältävät vain kuvan ja rajatun määrän tekstiä. Discovery -muotoiset 
videot toimivat silloin, kun samaa palvelua tai tuotetta halutaan mainostaa useammalla 
videolla. Puskurimainokset ovat lyhyitä ja ohittamattomia mainoksia, jotka toimivat erito-
ten mobiililaitteissa, kun halutaan tavoittaa monipuolisesti yleisöä. Youtube-markkinoin-
nin tehokkuutta voidaan tarkastella monipuolisesti Google Adsin kautta. Markkinointi-
kampanjan tehokkuutta pystytään mittaamaan aina käyttäjän ensimmäisestä klikkauk-
sesta lopulliseen ostokseen tai yhteydenottoon verkkosivulla. (Google Ads -ohjeet 
2020a.)  
Google tarjoaa Youtube-käyttäjilleen erillisen Youtube Analytics -työkalun, joka kerää 
tarkempaa, videoihin kohdistuvaa dataa ja raportteja. Youtube Analytics laatii kolmea 
erilaista raporttimuotoa tarkasteltaviksi. Näitä ovat tulosraportit, katseluaikaraportit ja 
vuorovaikutusraportit. Tulosraporttien avulla tarkastellaan kokonaistuloja kaikista mai-
nostuloista. Katseluaikaraporttien kautta voidaan seurata keskimääräisiä katseluaikoja, 
yleisön säilymistä ja videon toistopaikkoja sekä -laitteita. Vuorovaikutusraportit antavat 
tietoja tilaajista, heidän mieltymyksistään ja demografisista tiedoista. (Baird 2018.) 
2.4 Markkinointikeinot 
Sosiaalisen median markkinointikeinojen tulee tuottaa lisäarvoa yleisölle. Tutkijat Vuori 
ja Jussila Vaasan Yliopistosta sekä Tampereen Teknillisestä Yliopistosta kehittivät 
vuonna 2016 luokitteluasteikon, jota voidaan soveltaa sosiaalisen median markkinointi-
kampanjan keinojen määrittelemiseen. Luokitteluasteikko on jaettu viiteen eri kategori-
aan – kommunikointi, yhteistyö, verkostoituminen, viimeistely ja yhdistely. (Vuori & Jus-
sila 2016.)   
Sosiaalisen median markkinointistrategian ja mittaamisen kannalta ei kuitenkaan ole 
olennaista tarkastella syvemmin luokitteluasteikossa nimettyjä työkaluja ja kanavia, sillä 
ne palvelevat lähinnä sosiaalisen median käyttäjiä. Markkinointistrategisesti luokitteluas-
teikossa määritellyt työkalut ja kanavat eivät ole järkevästi hyödynnettävissä. Eri katego-
riat ovat tarkasteltavissa taulukossa 1. (Vuori & Jussila 2016.) Taulukko on tarkastelta-
vissa tämän opinnäytetyön liitteessä 1.  
Vuori ja Jussila korostavat julkaisussaan, että sosiaalisen median potentiaalin hyödyn-
täminen markkinoinnin eri konteksteissa vaatii laajempaa ymmärrystä siitä, mihin tarkoi-
tuksiin eri keinoja voidaan yleisesti soveltaa, missä niitä käytetään ja kuinka ne palvele-
vat parhaiten. He tarkastelevat määrittelemäänsä luokitteluasteikkoa funktionaaliselta 
16 
 
 
 
näkökulmalta, kun taas aiemmat asteikot on luotu lähinnä substanssivaikutusten näkö-
kulmasta. Vuori ja Jussila suosittelevat, että on järkevämpää valita sosiaalisen median 
markkinointikampanjan keinot tarkastelemalla ennemmin sen toimintoja kuin työkaluja. 
(Vuori & Jussila 2016.)  
Yritysten haluttomuus ottaa käyttöön sosiaalisen median työkaluja johtuu usein välinei-
den ja niiden potentiaalin ymmärtämisen puutteesta liiketoimintaympäristössä. Viime 
vuosina yritykset ovat kuitenkin ymmärtäneet, että sosiaalinen media on loistava mark-
kinoinnillinen mahdollistaja. Kun sitä käytetään oikeisiin tarkoituksiin, se voi tehostaa yri-
tyksen toimintaa organisaation kaikilla rakenteilla ja tuoda arvoa liiketoiminnalle. (Vuori 
& Jussila 2016.)  
2.4.1 Kommunikointi 
Tuoreessa markkinoinnin tieteellisessä julkaisussa Appel, Grewal, Hadi ja Stephen 
(2019) tarkastelevat sosiaalisen median tulevaisuutta markkinoinnissa ja tuovat esiin yri-
tyksen ja yleisön keskinäisen kommunikoinnin merkityksen. Sosiaalisen median markki-
nointikampanjan keinona kommunikoinnin tarkoitus on herättää positiivista keskustelua 
ja saada aikaan kuluttajien välistä word of mouth -markkinointia. Word of mouth -mark-
kinoinnilla tarkoitetaan kuluttajien keskinäistä keskustelua, suosittelua tai arviointia tuot-
teesta tai palvelusta. Parhaassa tapauksessa yleisön keskinäinen positiivinen WOM-
markkinointi tuottaa lisäarvoa markkinointikampanjalle ja luo ansaittua mediaa. (Appel 
ym. 2019.) 
Markkinointikampanjaa suunnitellessa sosiaalinen media tarjoaa monipuolisesti erilaisia 
työkaluja vuorovaikutukselle yleisön kanssa. Keskinäisen kommunikoinnin tueksi on 
otettu käyttöön esimerkiksi verkkosivuilla palvelevia chat-botteja, jotka tarjoavat yksilölli-
semmän tason asiakaspalvelua ja tukevat kommunikoinnin jatkumoa. Kommunikointi ja 
keskinäinen vuorovaikutus yrityksen ja yleisön välillä vaikuttaa yrityksen imagoon. Par-
haimmillaan positiivinen vaikutelma korreloi suoraan asiakkaan ostokäyttäytymiseen. 
(Vuori & Jussila 2016; Appel ym. 2019.) 
2.4.2 Yhteistyö 
Yhteistyö sosiaalisen median markkinointikampanjan keinona perustuu yritysten yhteis-
työmarkkinointiin, joka on usein eri brändien tuotemerkkiyhteistyötä, (engl. Brand Colla-
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boration). Yritysten välisen brändiyhteistyön ydin on lähtökohtaisesti kahden tai useam-
man brändin yhdistäminen uuden tuotteen kuratoimiseksi. Kuratoinnin tarkoituksena on 
täyttää avoin markkinarako ja saavuttaa kilpailuetua markkinoilla. (Busche 2017, 265; 
Dahl 2018, 45.) Brändiyhteistyö ei välttämättä edellytä yritysten toimimista samalla toi-
mialalla. Tuore esimerkki onnistuneesta brändiyhteistyöstä lanseerattiin syksyllä 2019, 
kun juomanvalmistaja Hartwall ja elintarvikealan yritys Fazer toivat markkinoille limona-
din, jossa yhdistyi perinteinen Hartwall Limonadi -virvoitusjuoma ja Fazerin Ässä Mix -  
makeissekoitus. (Ylä-Anttila 2019c.) 
Yhteistyömarkkinoinnin tavoitteet on sidottu markkinointistrategiaan, mutta usein brän-
diyhteistyöhön sitoudutaan joko brändin mainostamiseksi, kustannusten minimoimiseksi 
tai myynnin lisäämiseksi. Yhteistyömarkkinoinnilla on etuja, joiden vuoksi keskinäisen 
tiedon jakaminen auttaa brändejä parantamaan luovuustasoaan. Brändiyhteistyö voi joh-
taa parempaan tuotemerkin arvoon, kattavuuteen ja markkinaosuuteen. Yhteistyö voi 
lisäksi auttaa molempia brändejä laajentamaan asiakaskuntaa kohdemarkkina-alueella. 
Laajempi asiakaskunta taas luo word of mouth -markkinointia, jonka seurauksena myynti 
voi kasvaa. (Bhasin 2018.) 
Vaikuttajamarkkinointi on markkinointistrategisesti sosiaalisessa mediassa verrattain 
uusi yhteistyön muoto. Vaikuttajamarkkinointi perustuu vaikuttajan keskimääräistä suu-
rempaan tavoittavuuteen. Vaikuttajan ympärille on rakentunut eri sosiaalisen median ka-
navissa, kuten Instagramissa, samoista asioista kiinnostunut yhteisö. Vaikuttaja toimii 
uskottavana ja luotettavana tiedonvälittäjänä. Vaikuttajia ovat esimerkiksi suositut In-
stagram-käyttäjät, bloggaajat, julkisuuden henkilöt tai urheilijat. (Halonen 2019, 14–16; 
IAB Finland 2019.) 
Vaikuttajamarkkinoinnin kautta voidaan vaikuttaa hyvin tehokkaasti kuluttajan asentei-
siin, tietoon ja ostokäyttäytymiseen, minkä vuoksi yritykset luottavat vaikuttajamarkki-
nointiin markkinointistrategisena keinona. Kuluttajat samaistuvat hyvin nopeasti vaikut-
tajaan, sillä he kokevat hänet merkitykselliseksi tai hänen suosittelunsa uskottavaksi. 
Markkinointitoimisto Indieplacen tekemän tutkimuksen mukaan vaikuttajamarkkinointi on 
trendikäs ja kiinnostava markkinoinnin muoto. Suurin osa tutkimukseen vastanneista 
kertoo hyödyntävänsä vaikuttajamarkkinointia jo jossain muodossa mainonnassaan. (In-
dieplace 2017.) Halonen (2019, 15) määrittelee, että markkinoijan näkökulmasta vaikut-
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tajalla on olennainen kyky puhutella ja inspiroida valittua kohderyhmää ja vaikuttaa os-
topäätökseen. Vaikuttajalla on aina yleisö, jonka luottamuksen hän on ansainnut. (Han-
lon 2019, 15.) 
2.4.3 Verkostoituminen 
Verkostoituminen on markkinointistrategisena keinona hyvin perinteinen. Tässä konteks-
tissa verkostoitumista ei kuitenkaan tule sotkea verkostomarkkinointiin, joka on erillinen 
liiketoimintamuoto. Sosiaalisen median markkinointikampanjan kannalta ihmisten väliset 
verkostot ovat arvokkaita ja toimivat yrityksille erinomaisena markkinoinnin työkaluna. 
Palvelut, kuten LinkedIn, Twitter ja Instagram, ovat poikkeuksellisia työkaluja yhteyksien 
laajentamiseen ja syventämiseen yrityskontakteiksi, asiakkaiksi ja potentiaalisiksi kump-
paneiksi. Verkostoitumisella on laajoja seurauksia. Verkostoituminen luo uusia liiketoi-
mintamahdollisuuksia, voi ratkaista liiketoimintaan liittyviä ongelmia, laajentaa asiakas-
kuntaa ja markkina-alueita, säästää kustannuksissa ja auttaa hyödyntämään muiden 
osaamista. (Airila & Bergbom 2017.) 
Sosiaalisen median markkinointistrategisena keinona verkostoituminen on lähinnä mo-
nipuolista vuorovaikutusta sidosryhmien kesken. Vuori ja Jussila (2016) käsittelevät ver-
kostoitumista osana erilaisia virtuaalimaailmoita ja ihmisten keskinäisiä suhteita. Mark-
kinoinnillisesti verkostoitumisen hyötyjä ei nähdä ainoastaan ihmissuhteissa tai taloudel-
lisina. Verkostojen kautta yritys voi hakea myös olemassa olevan osaamisen vahvista-
mista, kehittämistä, tiedon hankintaa ja oppimista markkinointikampanjan tueksi. (Vuori 
& Jussila 2016.)  
Markkinointistrategisesti on otettava huomioon, että luodut verkostot palvelevat moni-
puolisesti myös jatkossa. Erilaisissa sosiaalisen median markkinointikampanjoissa hyö-
dynnetään esimerkiksi markkinointitoimistoja, mediatoimistoja ja vaikuttajia. Kyseisillä 
toimijoilla on omat vastuualueensa ja tehtävänsä, mutta verkostoitumisen kannalta näi-
den merkitys korostuu etenkin strategisena kumppanina. Kun strategista kumppania va-
litaan, pyritään verkostojen kautta etsimään oikeat kumppanit pitkäaikasemmalle teke-
miselle ja yhteistyölle. (Kananen 2018, 22–30.) 
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2.4.4 Viimeistely 
Erilaisia sosiaalisen median työkaluja käytetään täydentämään sisältöä ja viimeistele-
mään markkinointikampanjaa. Viimeistelykeinoja ovat tunnisteet, hakukoneoptimointi ja 
algoritmien hyödyntäminen. (Vuori & Jussila 2016.) 
Markkinoinnissa tunnisteita (engl. Tags) käytetään keräämään tietoja verkkosivuston kä-
vijöistä ja heidän käyttäytymisestään sivustolla. Markkinointikeinona tunnisteet ovat toi-
mivia, sillä niiden avulla voidaan optimoida kampanja automaattisesti ja kohdistaa halut-
tuihin käyttäjiin. Tunnisteet auttavat muuttamaan mainoksen sisältöä sen perusteella, 
kuinka käyttäjät reagoivat siihen. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 379; 527.)  
Tunnisteet voidaan jakaa kahteen osaan: teknisiin tunnisteisiin ja toiminnallisiin tunnis-
teisiin. Teknisiä tunnisteita ovat kuvatunniste ja komentosarjatunniste. Kuvatunnisteita 
(eng. Image Tag) käytetään koodauksessa kuvan sijoittamiseen verkkosivulle. Kuvatun-
nisteiden avulla voidaan tehostaa hakukoneoptimointia syöttämällä sanoja ja aihetunnis-
teita kuvaan, jolloin ne nousevat esiin hakukoneiden hakutuloksissa. (Google Search 
Console Help 2020.) Komentosarjatunniste (engl. Script) on esimerkiksi verkkosivujen 
koodauksessa hyödynnettävä erinäinen sääntöjoukko, joka helpottaa usein toistuvien 
toimenpiteiden toteutusta (Sanastokeskus TSKb). Toiminnalliset tunnisteet on erityisesti 
luotu seuraamaan mainoskampanjan tehokkuutta. Toiminnallisista tunnisteista käyte-
tyimpiä ovat uudelleenmarkkinointitunnisteet. Niitä käytetään muuttamaan olemassa ole-
van mainoksen sisältöä osuvammaksi käyttäjän käyttäytymisen perusteella. Eri tunnis-
teiden käyttäminen perustuu evästeisiin. (Shastry 2018.) Evästeet ja niiden käyttö on 
määritelty tarkemmin luvussa 2.2.4.  
Hakukoneoptimointi (engl. SEO, Search engine optimization) on prosessi, jolla pyritään 
maksimoimaan tietyn verkkosivuston kävijöiden lukumäärä varmistamalla, että sivusto 
näkyy mahdollisimman korkealla hakukoneiden hakutuloksissa (Chaffey & Ellis-Chad-
wick 2019, 524; Chaffey & Smith 2019, 14). Avaintekijä hakukoneoptimoinnissa on sisäl-
lön integroiminen hakukoneoptimointiin ja sosiaalisen median markkinointiin, esimerkiksi 
tunnistamalla sisällöstä keskeisimmät ja usein toistuvat avainsanat. Sosiaalisen median 
markkinointikampanjan kannalta pelkkään hakukoneoptimointiin ei kannata panostaa, 
sillä sosiaalisen median sisältö ei vaikuta suoraan hakukonetuloksiin. Näillä on kuitenkin 
epäsuora yhteys, sillä vahva läsnäolo sosiaalisessa mediassa vaikuttaa mahdollisuuk-
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siin menestyä hakukonetuloksissa. Sosiaalinen media voi auttaa indeksoimaan eli jär-
jestelemään verkkosivuston sisältöjä nopeammin, koska hakukoneet käsittelevät myös 
sosiaalisen median sisältöä. (Smith 2019; Hanlon 2019, 72–74.) 
Algoritmit ovat jokin prosessi tai sääntöjoukko tietyn ongelman ratkaisemiseksi (Mosseri 
2017). Ne ovat olennainen osa Facebookin, Instagramin, Youtuben, Twitterin ja LinkedI-
nin toimintaa. Näissä kanavissa algoritmit pyrkivät tarjoamaan käyttäjälleen mahdollisim-
man relevanttia sisältöä käyttäjien sitouttamiseksi. Algoritmit lajittelevat viestejä käyttä-
jien syötteessä osuvuuden perusteella julkaisuajan sijasta. Oletusarvon mukaan sosiaa-
lisen median algoritmit määrittävät, mitä sisältöä näytetään ja missä järjestyksessä käyt-
täytymisen perusteella. Esimerkiksi Instagramin syötteessä seurattujen käyttäjien julkai-
sut eivät näy kronologisessa aikajärjestyksessä, vaan sen mukaan, mikä on algoritmin 
mielestä käyttäjälle kiinnostavinta. Facebookissa puolestaan aikajanalla ensimmäisenä 
ovat niiden käyttäjien julkaisut, joiden kanssa ollaan vuorovaikutuksessa useimmin. 
(Barnhart 2019.)   
Algoritmien hyödyntäminen sosiaalisen median markkinoinnissa on haastavaa, sillä ka-
navat muuttavat niitä jatkuvasti. Markkinointikeinona algoritmeja voi yrittää hyödyntää 
luomalla sellaista sisältöä, jota algoritmit haluavat hyödyntää. Tärkeintä on löytää tasa-
paino algoritmin haluaman sisällön ja kohderyhmän kannalta houkuttelevan sisällön vä-
lillä. Hyviä tehokeinoja algoritmien kiinnittämiseksi ovat vuorovaikutus yleisön kanssa, 
kuten kysymykset, hashtagit ja toisten tilien tägäykset. Lisäksi sisällön ajastaminen ja 
säännöllisyys suhteessa yleisön aktiivisuuteen lisää algoritmien vaikutusta. Algoritmien 
hyödyntämisessä on myös olennaista seurata kanavien analytiikkaa ja analysoida dataa. 
(Barnhart 2019.)   
2.4.5 Yhdistely 
Markkinointikampanjan tehokeinona voidaan pitää myös eri markkinointistrategioiden, 
toimenpiteiden, työkalujen ja kanavien yhdistelyä. Kuluttajien kasvava välittömän tiedon 
tarve pakottaa yritykset reagoimaan yhä nopeammin, jolloin on hallittava monia mainos-
alustoja pysyäkseen näkyvissä. (Vuori & Jussila 2016.) 
Vuori ja Jussila (2016) painottavat tutkimuksessaan eri työkalujen keskinäistä yhdistelyä 
markkinointikeinona strategisen tavoitteen saavuttamiseksi. Tällaisiä työkaluryhmiä kut-
sutaan ’’mash-upeiksi’’. Mash-upit ovat johdonmukainen yhdistelmä olemassa olevia 
verkkopalveluita, jotka antavat käyttäjän käyttää toista sovellusta jakaakseen sisältöä 
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toiselta kanavalta toiselle. Esimerkiksi Instagramista käyttäjä voi jakaa saman julkaisun 
yhtäaikaisesti Facebookiin ja Twitteriin. (Vuori ja Jussila 2016.) 
3 Sosiaalisen median markkinointistrategia 
3.1 Määritelmä 
Sosiaalisen median markkinointistrategia on pitkäntähtäimen suunnitelma markkinointi-
toimenpiteistä sosiaalisessa mediassa. Suunniteltu strategia auttaa keskittymään mark-
kinoinnin kannalta olennaisimpiin ja toimivimpiin ratkaisuihin. Sosiaalisen median mark-
kinointistrategian luominen auttaa toteuttamaan tavoitteellista ja toimivaa sisällöntuotan-
toa. (Atherton 2020, 13–28.)  
Markkinointistrategia on kokonaisuus, joka pohjautuu yrityksen liiketoimintastrategiaan 
ja -tavoitteisiin. Toimiva markkinointistrategia vaatii hyvän markkinatutkimuksen, jossa 
analysoidaan markkinoiden lisäksi kilpailijoita, kohderyhmää, arvoja ja tavoitteita. (Han-
lon 2019, 225–227.) 
3.2 Strategian suunnittelu 
Markkinointistrategian tulee pohjautua yritykseen liiketoimintastrategiaan. Se vastaa 
lähtökohtaisesti kysymyksiin milloin, missä, miten ja kenelle. Strateginen 
suunnittelukehys auttaa ymmärtämään laaja-alaisesti liiketoimintaympäristöä ja luo 
pohjan toimenpiteille, joilla liiketoiminnalliset tavoitteet saavutetaan. (Hanlon 2019, 250–
252.)  
Sosiaalisen median markkinointistrategiaa on helppo lähteä rakentamaan 
tarkastelemalla sisäistä ja ulkoista liiketoimintaympäristöä (Smith & Zook 2016, 271). 
Tässä luvussa tarkastellaan kahta eri työkalua, SOSTAC ja VMOST, joita hyödynnettään 
markkinointistrategian suunnittelussa.  
3.2.1 Markkinointistrategian suunnittelutyökalu SOSTAC 
SOSTAC on PR Smithin markkinointistrategian suunnittelun tueksi kehittämä työkalu, 
jota voidaan soveltaa  eri markkinointikanavissa ja liiketoiminta-aloilla. SOSTACin 
rakenne on yksinkertainen. Työkalun avulla analysoidaan kuutta eri 
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markkinointistrategian kannalta olennaista, toisiaan tukevaa osatekijää. Osatekijät ovat 
nykytilanne (Situation), tavoitteet (Objectives), strategia (Strategy), toimintasuunnitelma 
(Tactics), käytännön toimenpiteet (Action) ja seuranta (Control). (Chaffey & Smith 2017, 
559.) 
SOSTAC-työkalun hyödyntäminen lähtee liikkeelle yrityksen nykytilanteen kartoittami-
sella. Tärkeintä on vastata kysymykseen ”Missä olemme nyt?”. Nykytilannetta analy-
soidessa on otettava huomioon yrityksen toimintaympäristö. Ulkoiset eli makroympäris-
tötekijät vaikuttavat moniin ympäristössä toimiviin yrityksiin ja kilpailuun. Mikroympäris-
tötekijät taas vaikuttavat erityisesti yritykseen ja sen sisäiseen toimintaan. Toimintaym-
päristön analysointiin hyviä työkaluja ovat Pestle ja Swot. (Smith & Zook 2016, 271–272.)  
Nykytilanneanalyysissa on kartoitettava nykyinen asiakaskunta eli yrityksen toiminnan 
olennainen, rajattu kohderyhmä ja heidän asemansa suhteessa kilpailijoihin. Lisäksi on 
otettava huomioon tarjottujen tuotteiden ja palveluiden tilanne. Joskus markkinointistra-
tegian jalkauttaminen vaatii tuote- tai palvelutarjonnan uudistamista. (Chaffey & Smith 
2017, 3–4.) Bergström ja Leppänen (2015, 36–37) havainnollistavat teoksessaan mark-
kinointiympäristön rakennetta, jonka avulla on helppo hahmottaa ne ulkoiset ja sisäiset 
osatekijät, jotka vaikuttavat osaltaan yrityksen markkinointiympäristöön. Markkinointiym-
päristön rakenne on tarkasteltavissa kuviossa 4.  
 
Kuvio 4. Markkinointiympäristö (Bergström & Leppänen 2015, 37).  
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Tavoitteet vastaavat kysymyksiin "Minne olemme menossa?” tai "Missä haluamme 
olla?”. Hyvät tavoitteet on ilmaistu määrällisesti, ovat mitattavissa ja sisältävät aikataulut. 
(Chaffey & Smith 2017, 3; Kananen 2018, 99.) Tavoitteiden määrittämiseen voidaan hyö-
dyntää SMART-menetelmää. Tavoitteiden määrittämisen teoriaan pureudutaan tarkem-
min luvussa 4.1.  
Kolmantena tarkastellaan markkinointistrategiaa, jonka tulisi vastata kysymykseen ”Mi-
ten pääsemme sinne?”. Strategian laatiminen on markkinointisuunnitelman haasteellisin 
vaihe. Strategian määrittäminen antaa suuntaviivat koko markkinointikampanjan toteut-
tamiselle. (Chaffey & Smith 2017, 3–4; 42–43.) Strategian määrittäminen vaatii usein eri 
lähestymistapoja. On päätettävä kenelle markkinointia halutaan kohdistaa ja kuinka kil-
pailijoista pystytään erottautumaan. (Smart Insight 2017.) Markkinointistrategian suun-
nittelu voidaan rajata asiakassegmentoinnin ja yrityksen positioinnin eli markkinoilla ase-
moitumisen määrittämiseen (Kananen 2018, 99).  
Toimintasuunnitelma ja käytännön toimenpiteet määrittävät tarkemmat taktiikat, joilla 
strategia toteutetaan ja kuinka tavoitteisiin päästään (Smith & Zook 2016, 284–285). Eri 
markkinointistrategisten taktiikoiden hyödyntäminen vaatii, että eri markkinointitoimenpi-
teiden ja -kanavien suhteen ymmärretään, mihin niitä kannattaa käyttää ja mihin ei (Chaf-
fey & Smith 2017, 44). Kun markkinointitoimenpiteitä määritellaan, on hyvä tarkastella 
kuinka strategia toteutetaan käytännössä. Tarkasteltavia strategisia osa-alueita ovat kil-
pailukeinot, tuotesegmentointi, hinnoittelu, jakelukanavat ja parhaat viestintä -sekä 
markkinointikanavat sosiaalisessa mediassa. (Kananen 2018, 99; Chaffey & Smith 2017, 
44.) 
SOSTAC-työkalun viimeinen kohta on seuranta. Seuranta vastaa kysymykseen ”Kuinka 
tekemistä seurataan ja mitataan?”. Sen tehtävänä on tuottaa jatkuvasti raportteja ja da-
taa siitä, miten hyvin strategia ja toimenpiteet toimivat. Seurantavaiheessa markkinointi-
strategian kannalta olennaiset mittarit otetaan käyttöön ja tuloksia verrataan asetettuihin 
tavoitteisiin. Markkinointistrategian mittareiden määrittelyyn tutustutaan tarkemmin lu-
vussa 4.3. (Chaffey & Smith 2017, 3–4; 44.) 
3.2.2 Markkinointistrategian suunnittelutyökalu VMOST 
Atherton teoksessaan esittelee vaihtoehtoisena markkinointistrategian suunnittelutyöka-
luna VMOST-mallin. Sen tarkoituksena on auttaa selvittämään, kuinka yritys saavuttaa 
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visionsa. (Atherton 2020, 45.) Se julkaistiin 1990-luvun lopussa, kun Rakesh Sondhi 
(1999) esitteli sen teoksessaan Kokonaisstrategia.  
VMOST-suunnittelutyökalua käytetään organisaatioiden, organisaatioyksiköiden, pro-
jektien, ohjelmien tai jopa yksilöiden nykyisen tai tulevan strategian analysoinnissa. Se 
toimii sekä organisatorisessa että henkilökohtaisessa yhteydessä. VMOST sisältää viisi 
strategista vaihetta, jotka ovat Visio (Vision), missio (Mission), tavoitteet (Objectives), 
strategia (Strategy) ja taktiikat (Tactics). Lisäksi viimeisessä vaiheessa on hyvä määrit-
tää vielä erikseen mittarit kannattavuuden tueksi. Taulukossa 2 on esitelty analyysimallin 
eri osatekijät ja mihin kysymyksiin ne vastaavat strategian kannalta. (Taylor 2014; Ather-
ton 2020, 47.) Taulukko on tarkasteltavissa tämän opinnäytetyön liitteessä 2.  
VMOST-malli alkaa yrityksen vision määrittämisestä. Vision tulee kuvata sitä, millaiselta 
tulevaisuus näyttää yrityksen kannalta (Atherton 2020, 45). Visio tarjoaa selkeän näky-
män tulevaisuudesta. Visio on hyvä asettaa jopa viiden vuoden päähän nykyhetkestä. 
(Taylor 2014.) Sondhi (1999) painottaa, että vision on oltava inspiroiva, sillä se on avain-
tekijä jokaisen muun osatekijän toiminnassa.  
VMOST-mallissa missio vastaa kysymykseen millaisia toimenpiteitä halutaan tehdä vi-
sion saavuttamiseksi (Atherton 2020, 45).  Mission tulee myös sisältää havainnot siitä, 
mikä erottaa yrityksen kilpailijoista (Taylor 2014).  
Työkalu painottaa tavoitteiden merkitystä ja määrittämisen tarkkuutta. Tavoitteet ovat 
hyvä rajata kolmesta viiteen kappaleeseen (Taylor 2014). Myös VMOST-mallin kanssa 
tavoitteiden määrittämisen tueksi voidaan ottaa SMART-menetelmä.  
Neljäs vaihe, strategia, kuvaa suuntaa, jota on noudatettava tehtävän ja tavoitteiden saa-
vuttamiseksi. Atherton (2020, 45) korostaa, että strategioiden lukumäärä ja rakenne riip-
puvat liiketoiminnasta, tehtävästä ja tavoitteista. Lisäksi jotkut strategiat voidaan raken-
taa yrityksen eri osastojen mukaan (Taylor 2014).  
VMOST-mallissa taktiikat määritellään nimetyiksi toimenpiteiksi, joita hyödynnetään ta-
voitteiden saavuttamiseksi. Taktiset toimenpiteet ovat yksittäisiä tehtäviä, jotka ovat osa 
strategiaa. (Taylor 2014.) Jokaisella strategialla on erilliset taktiset toimenpiteensä (At-
herton 2020, 45).  
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Atherton (2020, 46) on teoksessaan lisännyt vielä kuudenneksi osatekijäksi mittarit, jotka 
valitaan tehokkuuden varmistamiseksi. Vaikka Sondhin (1999) alkuperäisessä analyysi-
mallissa ei kehoteta määrittämään erikseen strategisia mittareita, ne on hyvä ottaa 
omaksi osatekijäkseen myös VMOST-mallia hyödynnettäessä.  
SOSTAC- ja VMOST -mallit eivät juurikaan eroa toiminnallisuuksiltaan. SOSTAC-mal-
lissa tehdään kuitenkin kattavampi kartoitus yritykseen nykytilan osalta, mikä nostaa 
strategian luotettavuutta ja parantaa onnistumismahdollisuuksia. Molemmat työkalut ke-
hottavat paneutumaan etenkin tavoitteiden, strategian ja taktiikoiden määrittämiseen, jol-
loin oletettavasti sama markkinointistrateginen lopputulos on saavutettavissa molem-
milla työkaluilla.  
4 Sosiaalisen median markkinointikampanjan tavoitteet ja mittarit 
4.1 Tavoitteiden määrittäminen 
Sosiaalisen median markkinoinnin tavoite on yrityksen määrittämä strateginen pää-
määrä, kun yritys markkinoi tuotteitaan tai palveluitaan segmentoidulle kohderyhmälle 
sosiaalisen median kanavissa. Markkinointitavoitteet ovat keskeinen osa markkinointi-
strategiaa. Strategisen suoriutumisen kannalta on välttämätöntä, että markkinointitavoit-
teet mukautetaan liiketoiminnallisiin tavoitteisiin. Huomioitavaa on, että markkinointistra-
tegiset tavoitteet ovat liiketoimintaympäristöön ja -alaan katsomatta laaja-alaisesti hyö-
dynnettäviä. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 155.)  
Tavoitteiden määrittämisen tukena käytetään usein SMART-menetelmää, jonka avulla 
voidaan muodostaa selkeät markkinoinnilliset tavoitteet liiketoiminnan tavoitteiden tu-
eksi. SMART nimitys tulee sanojen spesific, measurable, achievable, relevant sekä time-
bounded ensimmäisistä kirjaimista. Suomennettuna tavoite olisi siis yksityiskohtainen, 
mitattavissa oleva, saavutettavissa oleva, realistinen/merkityksellinen sekä aikaan si-
dottu. Taulukossa 3 on esitetty tarkemmin menetelmän osa-alueet. (Atherton 2020, 45–
48; Chaffey 2019; Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 156–157.) Taulukko on tarkastelta-
vissa tämän opinnäytetyön liitteessä 3.  
Kun SMART-menetelmää sovelletaan, tavoite määritellään selkeäksi ja yksityiskoh-
taiseksi. Tavoitteiden asettamisen lähtökohtana on määrittää mihin markkinointitoimen-
piteillä pyritään. Jotta tavoite on mahdollisimman selkeä ja yksityiskohtainen, sen tueksi 
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on hyvä hyödyntää esimerkiksi nykytila-analyysia.  Kun tavoite on huolellisesti määritelty, 
sen toteutuminen on todennäköisempää, vältytään väärintulkinnoilta ja muutoksilta esi-
merkiksi aikatauluihin tai budjettiin. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 156–157; Atherton 
2020, 45–48.)  
Saavutettavuuden tueksi on oltava kriteerit ja edistyksen mittaamiseksi mittarit. Jos sel-
keitä kriteerejä ja mittareita ei ole tai niitä ei aseteta lainkaan, ei voida tarkastella edisty-
mistä. Kun tavoitetta mitataan mahdollisimman tehokkaasti, voidaan tuloksia rinnastaa 
paremmin muihin liiketoiminnan mittareihin ja niiden tuloksiin. (Atherton 2020, 45–48; 
Bullock 2020; Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 156–57.)  
Tavoitetta asetettaessa tulee pohtia myös sen saavutettavuutta. Ei ole tarkoituksenmu-
kaista asettaa tavoitetta, jos tiedetään jo etukäteen, etteivät ne ole saavutettavissa ole-
via. Jotta saavutettavuutta voidaan arvioida, erilaiset analyysityökalut voivat toimia ta-
voitteen määrittämisen apuna. (Atherton 2020, 45–48; Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 
156–157.)  
SMART-tavoitteen on oltava realistinen siinä mielessä, että tavoite voidaan saavuttaa 
käytettävissä olevien resurssien ja ajan suhteen. Realistisuus tukee myös tavoitteen 
merkityksellisyyttä ja markkinoinnin kokonaistavoitetta. (Atherton 2020, 45–48; Chaffey 
& Ellis-Chadwick 2019, 156–57.)  
Kun määritelty tavoite on aikaan sidottu, sen saavuttamisella tulee olla jokin alkamis- tai 
päättymispäivä. Asetetut aikarajat priorisoivat toimintaa ja sitouttavat toimimaan tehok-
kaasti. Mikäli tavoitteen saavuttamiselle ei anneta ajallisia raameja, motivaatio tavoitteen 
saavuttamiseksi voi kärsiä. Asetettu aikataulu edistää mitattavuutta ja tukee tavoitteen 
saavutettavuutta ja realistisuutta. (Atherton 2020, 45–48; Chaffey & Ellis-Chadwick 
2019, 156–57.)  
Tulevaisuudessa sosiaalisen median markkinointistrategisten tavoitteiden määrittämi-
sessä dataa hyödyntävä tekoäly on ratkaisevassa asemassa. Tekoäly muuttaa digitaali-
strategioita kyvyllä kerätä tietoja, analysoida niitä, soveltaa niitä ja oppia siitä, jolloin ta-
voitteet voidaan määritellä yhä nopeammin ja selkeämmin. (Chaffey & Ellis-Chadwick 
2019, 251.)  
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4.2 Keskeisimmät tavoitteet 
Markkinoinnin tavoitteet voidaan jakaa strategisiin, taktisiin ja operatiivisiin tavoitteisiin. 
Strategisilla tavoitteilla tarkoitetaan pitkän aikavälin tavoitteita, jotka ovat yrityksen vision 
sekä arvojen kannalta ensisijaisia ja joihin yksityiskohtaisemmat tavoitteet pohjautuvat. 
Taktiset tavoitteet ovat keskipitkän aikavälin tavoitteita. Nämä tavoitteet ovat liiketoimin-
nan mukaan optimoituja, kuten tunnettuuden lisäämistä tai myynnin kasvattamista. Ope-
ratiiviset tavoitteet ovat läsnä päivittäisessä toiminnassa ja niiden kautta rakennetaan 
edellytyksiä strategisille tavoitteille. (Hanlon 2019, 241–242.)  
Busche määrittelee sosiaalisen median tavoitteet taktisiksi, jotka määritellään kanavien 
kävijäliikenteen, hakukoneoptimoinnin, kävijöiden sitoutumisen tai konversion mukaan 
(Busche 2017, 11–14). Chaffey ja Smith (2017, 23) määrittelevät myynnin kasvattami-
sen, brändiarvon lisäämisen, asiakassuhteiden kehittämisen, taloudellisissa kuluissa 
säästämisen ja tunnettuuden kasvattamisen sosiaalisen median markkinoinnin keskei-
simmiksi tavoitteiksi. He painottavat, että tavoitteiden on pohjauduttava liiketoiminnalli-
siin tavoitteisiin. Tällöin ne ovat strategisen tason tavoitteita. (Chaffey & Smith 2017, 23.) 
Hanlon (2019, 243) puolestaan nimeää teoksessaan sosiaalisen median markkinoinnin 
keskeisimmiksi tavoitteiksi uusien asiakkaiden hankkimisen, sitouttamisen ja säilyttämi-
sen. Barnhartin (2020) mukaan keskeisimmät sosiaalisen median markkinoinnin tavoit-
teet ovat tuotemerkkitietoisuuden lisääminen, myynnin kehittäminen, kohderyhmän si-
touttaminen ja liikenteen lisääminen verkkosivulla.  
Tuoreessa julkaisussa tarkastellaan sosiaalisen median markkinointistrategian tavoit-
teita laajan kvantitatiivisen tutkimuksen kautta. Siihen osallistui 61 pientä- ja keskisuurta 
yritystä monelta eri toimialalta. Tutkimuksessa selvitettiin soveltavatko kaikki markkinoi-
jat yhtäläisesti sosiaalisen median markkinointistrategioita. Tulokset tukevat aiempien 
lähteiden väittämiä siitä, että keskeisimmät sosiaalisen median markkinoinnin tavoitteita 
ovat tunnettuuden kasvattaminen, myynnin ja brändiarvon kasvattaminen ja asiakassuh-
teiden parantaminen. Huomioitavaa on, että tutkimuksessa käsiteltiin strategisen tason 
tavoitteita. (M. Raut & Kulkarni 2020.) 
Käsiteltyjen lähteiden mukaan kuviossa 5 havainnollistetaan esimerkkien avulla tavoit-
teiden mukautuminen strategisella, taktisella ja operatiivisella tasolla. Strateginen taso 
on merkitty kuvioon vihreällä, taktinen taso sinisellä ja operatiivinen taso oranssilla. 
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Kuvio 5. Tavoitteiden havainnollistaminen esimerkkien avulla strategisella, taktisella ja operatiivi-
sella tasolla (mukaillen Busche 2017, 11–14; Chaffey & Smith 2017, 23; Hanlon 2019, 243; M. 
Raut & Kulkarni 2020).  
Hanlonin (2019, 242–243) mukaan sosiaalisen median markkinoinnin tehtävä on edistää 
tavoitteita, jotka eivät nojaa liikaa numeroihin, vaan keskittyvät tukemaan liiketoiminnal-
lista kokonaisuutta. Monille yrityksille sosiaalinen media on kuitenkin edelleen vain takti-
nen lisäkanava tavoitteiden saavuttamiseksi (Atherton 2020, 29). 
4.3 Mittareiden määrittäminen 
Sosiaalisen median mittaaminen ja eri mittarit ovat kuuma keskustelun aihe. Mittaaminen 
sosiaalisen median kanavissa on teknisesti helppoa ja tuottaa suuret määrät hyväksi-
käytettävää dataa. (Kananen 2018, 98–100.) Charlesworthin (2015, 77–78) mukaan mit-
taaminen ja seuranta on olennaisin osa sosiaalisen median markkinointia. Mittaaminen 
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lisää markkinointiälykkyyttä ja auttaa yritystä menestymään kilpailussa. (Charlesworth 
2015, 77–78.) 
Sosiaalisen median mittaamisen avulla saadaan paljon yksityiskohtaisempaa dataa kuin 
perinteisessä mainonnassa. Esimerkiksi Google Analyticsin kautta saadaan tarkat mää-
rät mainosten katselijoista, toisin kuin perinteisissä mainoskanavissa. Esimerkiksi televi-
siossa, voidaan vain arvella, kuinka moni ihminen mainosta katsoi. Sosiaalisen median 
markkinoinnissa hyödynnettäviä mittareita on kuitenkin paljon ja jokaiselle niistä on oma 
käyttötarkoituksensa suhteessa määriteltyyn tavoitteeseen.  
Yksi syy siihen, miksi mittaaminen voi osoittautua haastavaksi, voi olla monien eri mit-
taamismuotojen ja -tapojen monipuolisuus (Dahl 2018, 202–203). Dahl (2018, 204) ke-
hottaa hyödyntämään sosiaalisen median mittaamisessa ja mittareiden määrittelyssä 
kolmivaiheista mittauksen suunnitteluprosessia. Sen tarkoituksena on tunnistaa, mitkä 
ovat optimaaliset mittaustyökalut ja -välineet, joita tulisi hyödyntää halutun tavoitteen 
saavuttamiseksi. Kolmivaiheinen suunnitteluprosessi on seuraava: 
1. mittaustavoitteiden kohdistaminen haluttuihin liiketoimintatavoitteisiin 
2. keskeisten suorituskykyindikaattoreiden (KPIt) määrittäminen niin, että ne ovat yhden-
mukaisia mittaustavoitteiden kanssa 
3. vertailuarvojen asettaminen suorituskykyyn nähden toteutettaviksi (Dahl 2018, 204.) 
Atherton (2020, 136–137) kehottaa mittaamaan toimintaa sosiaalisessa mediassa sa-
malla tavalla kuin muita markkinointiaktiviteetteja. Silloin sijoittamisen, sisällön luomisen 
ja resurssien allokoinnin prioriteetit voidaan tehdä tietoisten vertailujen ja arvioiden 
avulla. Sosiaalisen median markkinoinnin mittaamista voidaan tarkastella kolmella pää-
töksenteon tasolla: liiketoiminnallisella tasolla sekä markkinoinnin strategisella ja takti-
sella tasolla. Mittareiden merkitys kasvaa mitä lähemmäs taktisen tason mittaamista 
mennään Samalla mittauslukemien määrät laskevat. (Atherton 2020, 136–137.) Kuvi-
ossa 6 on havainnollistettu eri tasoilla käytettävät mittarit ja niiden merkitys. Liiketoimin-
nallinen taso on merkitty kuvioon vihreällä, strateginen taso sinisellä ja taktinen taso 
oranssilla.  
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Kuvio 6. Keskeisimmät sosiaalisen median markkinointikampanjan mittarit (mukaillen Atherton 
2020, 139). 
Liiketoiminnallisella tasolla tehtävät mittaukset osoittavat sosiaalisen median markki-
noinnin vaikutuksen liiketoiminnan kokonaistavoitteiden saavuttamiseen. Liiketoimintaa 
mitataan esimerkiksi myynnin, liidien tai brändin maineen kautta. Tällä tasolla on tärkeää 
ymmärtää niiden mittareiden merkitys ja käyttötarkoitus, jotka ohjaavat yrityksen toimin-
taa, jotta voidaan osoittaa, miten sillä on vaikutusta liiketoiminnallisiin tavoitteisiin. (At-
herton 2020, 137–138.)  
 
Sosiaalisen median markkinoinnin strategisella tasolla mitataan kampanjan yleistä te-
hokkuutta. Tyypillisiä mittareita ovat esimerkiksi ostetun ja ansaitun median välinen ero, 
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sijoitetun pääoman tuottoaste (ROI), sitouttavuus, tavoittavuus, seuraajat ja näyttökerrat. 
Taktisella tasolla mittareita käytetään optimoimaan ja parantamaan sosiaalisen median 
kampanjoita reaaliajassa. Siten varmistetaan, että kampanja tuottaa parhaat tulokset ja 
saavuttaa asetetut tavoitteet. Taktisen tason tyypillisiä mittareita ovat esimerkiksi klik-
kausprosentti (CTR), klikkaushinta (CPC), tuhannen näyttökerran hinta (CPM), näyttö-
kertojen tiheys ja konversioprosentti. (Atherton 2020, 137–138.)  
 
4.4 Keskeisimmät mittarit 
Sosiaalisen median mittarit auttavat tarkastelemaan sosiaalisen median markkinointi-
kampanjan tehokkuutta ja niihin sijoitetun pääoman tuottoprosenttia. Tämä voidaan var-
mistaa seuraamalla kampanjan kannalta oikeita ja järkeviä KPI-mittareita. KPI-mittarit 
(engl. Key Performance Indicators) ovat dataan perustuvia arvoja ja lukemia, joita käy-
tetään sosiaalisen median markkinointikampanjoiden suorituskyvyn ja tehokkuuden mit-
taamiseksi. Se mitä mittareita kampanjaa kohden käytetään, määräytyy asetetun tavoit-
teen ja kanavan mukaan. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 155; Hanlon 2019, 310.) 
Sosiaalisen median sijoitetun pääoman tuottoasteen (ROI, engl. Return On Invest-
ment) mittaaminen on avain sosiaalisen markkinointistrategian kannattavuuteen. Tuot-
toasteen avulla voidaan arvioida kampanjan toimivuutta, mikä auttaa kehittämään taktii-
koita tehokkaammiksi ja mahdollisesti turvata resursseja. Sijoitetun pääoman tuottoaste 
saadaan, kun saadut tuotot jaetaan sijoitetulla pääomalla (henkilötyötunnit, mainosbud-
jetti jne.) ja lopuksi tulos kerrotaan sadalla.  (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 523.) 
Tavoittavuudella (engl. Reach) mitataan sitä, kuinka paljon yleisöä tavoitetaan tuotetun 
sisällön pariin ja missä kanavissa niitä luetaan tai katsellaan. Tavoittavuutta voidaan mi-
tata esimerkiksi Google Analyticsin avulla. Analyticsin kautta voidaan tarkastella esimer-
kiksi blogin uniikkien kävijöiden lukumäärää tai maantieteellistä analytiikkaa, jolloin sisäl-
lön kohdentaminen on helpompaa ja mainonta tuottavampaa. Tavoittavuudesta voidaan 
käyttää myös nimityksiä kattavuus ja näkyvyys. (Atherton 2020, 138.) 
Sitouttavuutta (engl. Engagement) voidaan mitata sitoutumisasteen avulla (engl. Enga-
gement Rate). Se mittaa sitoutumisen tasoa, jota luotu sisältö saa yleisöltä. Se osoittaa, 
kuinka paljon ihmiset ovat vuorovaikutuksessa sisällön kanssa. Yleisin sitouttavuutta ar-
vioiva mittari on seuraajamäärä. Sitoutumisaste voidaan laskea kanavittain jakamalla 
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aktiivisesti osallistuvien seuraajien määrä kaikkien seuraajien lukumäärällä. Sitoutumi-
seen vaikuttavia, erikseen mitattavia tekijöitä ovat seuraajien määrä, tykkäykset, jaot ja 
kommentit. (Atherton 2020, 138.) Lisäksi sitouttavuutta voidaan tarkastella välittömän 
poistumisprosentin avulla (engl. Bounce rate). Se edustaa prosentuaalista osuutta kävi-
jöistä, jotka tulevat sivustolle ja poistuvat sen sijaan, että jatkaisivat saman sivuston mui-
den sivujen tarkastelua. (Hanlon 2019, 323.) Välitön poistumisprosentti lasketaan jaka-
malla yksittäisten sivujen käyntien lukumäärä kaikkien käyntien kokonaismäärällä. Tulos 
esitetään prosentteina kaikista käynneistä. Markkinoinnin kannalta tätä lukua on hyvä 
tarkastella, sillä sen ollessa korkea, sisällössä voi olla parannettavaa. (Chaffey & Ellis-
Chadwick 2019, 157, 362–63, 505.) 
Näyttökerrat (engl. Impressions) kertovat siitä, kuinka monta kertaa sisältöä näytetään 
riippumatta siitä, klikattiinko sitä vai ei. Näyttökertoja voidaan mitata joko pelkkinä näyt-
tökertoina tai uniikkeina näyttökertoina. Uniikkien näyttökertojen määrä tarkoittaa tilan-
netta, jossa käyttäjä näkee sisällön ensimmäisen kerran. Pelkästään näyttökertoja mitat-
taessa lasketaan lukumäärään mukaan myös näyttökertojen uudelleennäytöt samalle 
käyttäjälle. (Atherton 2020, 138; Hanlon 2019, 322.) 
Klikkaussuhde (CTR, engl. Click Through Rate) on mittari, joka mittaa mainosten saa-
mien klikkausten määrää näyttökertojen lukumäärää kohden. Klikkaussuhde lasketaan 
jakamalla toteutuneet klikkaukset mainoksen näyttökertojen määrällä. (Google Ads -oh-
jeet  2020b.) 
Klikkaushinta (CPC, engl. Cost Per Click) eli hinta per mainosklikkaus, on verkkomai-
nonnan hinnoittelumalli, jossa maksetaan jokaisesta mainoksen klikkauksesta, joka tuo 
sivulle yhden kävijän. Klikkihinta lasketaan jakamalla mainoskulujen määrä klikkausten 
lukumäärällä. Esimerkiksi Google Adsissa mainostaja maksaa vain silloin, kun käyttäjät 
aktivoituvat eli esimerkiksi klikkaavat mainosta käydäkseen verkkosivulla. (Chaffey & 
Smith 2017, 106; Hanlon 2019, 75–76.) 
Tuhannen näyttökerran hinta (CPM, engl. Cost Per Mille) kertoo, kuinka paljon mak-
setaan jokaisesta tuhannesta näyttökerrasta. Tämän hinnoittelumallin avulla voidaan 
yleisesti arvioida mainoskampanjan kustannustehokkuutta. Jos esimerkiksi mainoskam-
panjan kulut ovat 15 000 € ja mainosta näytetään 1 500 000 kertaa, saadaan tuhannen 
näyttökerran hinnaksi laskukaavan avulla 5 000 € / (700 000 / 1000) = 7,14 €. (Chaffey 
& Smith 2017, 106; Hanlon 2019, 75–76.) 
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Näyttökohtainen hinta (CPV, engl. Cost Per View) on tarjousmenetelmä videokampan-
joille, joissa maksetaan mainoksen yksittäisistä näyttökerroista. Näyttö lasketaan, kun 
katsoja katselee 30 sekuntia videomainosta tai toimii vuorovaikutuksessa sen kanssa. 
CPV-hinnoitteluvaihtoehto on käytettävissä Youtubessa, kun päätetään näyttää 
TrueView-videomainoksia. (Google Ads -ohjeet 2020c.) 
Toimenpidekohtaista hintaa (CPA, engl. Cost Per Action) käytettäessä mainostaja 
maksaa vain mainoksen aikaan saamista toteutuneista toimenpiteistä. Tällaisia toimen-
piteitä voivat olla esimerkiksi lomakkeen täyttö tai käyttäjän siirtyminen halutulle verkko-
sivulle. (Hanlon 2019, 76.) 
Mainosten näyttökertojen tiheys (engl. Ad Frequency) kertoo mainoksen käyttäjä- tai 
evästekohtaisten näyttämiskertojen keskiarvon tietyn ajanjakson aikana. Näyttötiheys on 
näyttökertojen määrä jaettuna kattavuudella. (Hanlon 2019, 323.)  
Konversiolla tarkoitetaan yksinkertaisesti käyttäjän suorittamaa haluttua toimenpidettä, 
joka on mitattavissa. Konversion tarkoitus on saada käyttäjä vastaamaan toimintakeho-
tukseen. (Hanlon 2019, 323.) Esimerkkejä konversiosta ovat suoritettu ostos verkkokau-
passa, täytetty lomake, tilattu uutiskirje, vierailun kesto tai keskimääräiset sivujen näyt-
tökerrat (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 362–63, 508; Atherton 2020, 138). 
5 Toimintaprosessin kuvaus  
Valitsin opinnäytetyön aiheeksi sosiaalisen median markkinointikampanjan mittaamisen, 
koska se on ajankohtainen digitaalisen markkinoinnin osa-alue. Halusin perehtyä aihee-
seen syvemmin, sillä markkinoinnillisten toimenpiteiden suorituskyvyn mittaaminen tulee 
olemaan yhä tärkeämpi osa tehokasta markkinointistrategiaa. Sosiaalisen median va-
kiintuminen markkinointikanavana voi tulevaisuudessa muuttaa monilla toimialoilla mark-
kinoinnin ja koko liiketoiminnan ydinajatusta.  
Ajatus oppaan kirjoittamisesta oli selkeä alusta saakka. Toiminnallisen opinnäytetyön 
kirjoittaminen tuntui järkevältä päätökseltä, sillä halusin päästä hyödyntämään opinnäy-
tetyön kautta hankkimaani tietoa käytännönläheisellä tavalla. Oppaan kohderyhmäksi 
valitsin aloittelevat markkinoijat, sillä kokemukseni mukaan tällaista opasta tarvitsevat 
etenkin pienyrittäjät, jotka suunnittelevat ja toteuttavat markkinointinsa itse. Tämä koh-
deryhmä saattaa kokea, että ulkoistettu markkinoinnin strateginen suunnittelu on liian 
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kallista ja hidasta. Palveluiden ostaminen markkinointi- ja mediatoimistoilta nähdään mo-
nimutkaisena ja aikaavievänä, kun markkinointistrategiaa pyritään toteuttamaan pienellä 
budjetilla. Eri käytännön ongelmien välttämiseksi markkinointia halutaankin toteuttaa yhä 
useammin itse.  
Kananen (2018, 24) teoksessaan kehottaa organisaatioita hyödyntämään sosiaalista 
mediaa monipuolisesti osana markkinointistrategiaa, joten enää pelkkä läsnäolo sosiaa-
lisessa mediassa ei riitä. Toiminnan rinnalle on luotava strategia ja mitattava sitä järjes-
telmällisesti. Vaikka moni sosiaalisen median kanava tarjoaa ilmaiset työkalut mainon-
nan aloittamiseksi, käytännönläheinen näkökulma datan analysoinnista jää kuitenkin 
puutteelliseksi. Mittareiden hyödyntämisestä sekä toimenpiteiden ja tulosten mittaami-
sesta on saatavilla vähän tietoa. Kanavien omat ohjeistukset lähinnä avaavat termejä 
käsitteinä ja kertovat niiden merkityksestä, mutta eivät opeta hyödyntämään niitä osana 
markkinointikampanjaa. Tämän opinnäytetyön tuotoksena rakennetulle oppaalle on siis 
olemassa valmis kysyntä.  
Sosiaalinen media on aiheena hyvin laaja, joten tietoperusta oli rajattava käsittelemään 
sosiaalisen median markkinointia sekä sen eri kokonaisuuksia. Viitekehyksen rajaukset 
syntyivät lopulta helposti, kun oppaan kohderyhmä valikoitui. Olisi ollut turhaa lähteä ke-
räämään ja kirjoittamaan aineistoa sellaisista aiheista, jotka eivät suoranaisesti liity so-
siaalisen median markkinointikampanjan mittaamiseen ja mittareiden valintaan. Tietope-
rusta oli loogisuuden ja käytännöllisyyden vuoksi järkevä jakaa kahteen isompaan aihe-
kokonaisuuteen.  
Viitekehyksen ensimmäinen isompi osa oli sosiaalinen media, sen hyödyt, keinot ja ka-
navat. Kerätty aineisto näistä osa-alueista loi kattavan pohjan lähteä syventämään tieto-
perustaa sosiaalisen median markkinointistrategiaan, joka oli viitekehyksen toinen 
isompi aihekokonaisuus. Sosiaalisen median markkinointistrategian osalta halusin ke-
rätä aineistoa, joka olisi ensisijaista oppaan sisällön kannalta. Kokonaisuutena opinnäy-
tetyön viitekehys on tiivis ja kattava, joka tuki erinomaisesti oppaan kirjoittamista. Viite-
kehyksessä ei ole turhia irrallisuuksia ja se etenee loogisesti laajemmista aihekokonai-
suuksista täsmällisiin menetelmien ja käsitteiden avauksiin.  
Kirjoitusprosessista teki haasteellisen lähdemateriaalin kääntäminen suomeksi. Halusin 
hyödyntää mahdollisimman tuoretta ammattikirjallisuutta, joten lähes koko kerätty lähde-
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aineisto oli englannin kielistä. Käsitteiden ja termien suomenkielisten vastineiden löytä-
minen oli hankalaa. Tähän ongelmaan ratkaisun toivat luotettavat internetlähteet, kuten 
sosiaalisen median kanavien omat ohjeistukset, joissa esimerkiksi termejä oli selitetty 
ytimekkäästi ja ymmärrettävästi. Lähdeaineistoa löytyi kuitenkin runsaasti, joten tiedon 
sisäistäminen ja jäsentely eivät hidastaneet kirjoitusprosessia merkittävästi. Kirjallisuu-
den osalta oli huomioitava, että moni teos käsitteli laajasti sosiaalisen median markki-
nointia, mutta sosiaalisen median markkinointikampanjan mittaamista hyvin vähän. Näin 
ollen koin tärkeäksi, että viitekehyksen luotettavuuden takia moni aihe tarvitsi rinnalleen 
ainakin yhden tai useamman lähteen, joka käsitteli samaa aihetta.  
Viitekehyksen kannalta olisin halunnut hyödyntää myös asiantuntijahaastatteluita, jotta 
olisin saanut tuotua enemmän esiin mittaamisen eri käytäntöjä ja näkökulmia työelämän 
kautta. Lopulta kuitenkin päätin olla toteuttamatta niitä, sillä en kokenut niiden tuovan 
tietoperustaan tarpeeksi lisäarvoa. Aikataulullisesti niiden järjestäminen sekä läpikäymi-
nen olisi saattanut luoda haasteita, joten tietoisen riskin ottaminen ei tuntunut tarpeelli-
selta tietoperustan luotettavuuden lisäämiseksi. Onnistuin kuitenkin löytämään erinomai-
sia asiantuntija-artikkeleita ja tutkimuksia alan julkaisuista.  
Tavoitteenani oli luoda viitekehyksen ja oman osaamiseni pohjalta mahdollisimman sel-
keä ja tiivis, mutta kuitenkin kattava opas. Oppaan kokonaisuuksien rajaaminen ja koos-
taminen oli helppoa, koska opinnäytetyön viitekehys oli kirjoitettu valmiiksi ennen oppaan 
työstämisen käynnistämistä. Oma mielenkiinto ja syvällinen perehtyminen aiheeseen 
auttoivat hahmottamaan, mitä mahdollisesti aloitteleva markkinoija haluaa tietää sosiaa-
lisen median markkinoinnin mittareiden valinnasta.  
6 Tuotos 
6.1 Oppaan esittely  
Opas on kehitetty tehokkaan sosiaalisen median markkinointistrategian mittaamisen tu-
eksi. Oppaan käyttäjäkohderyhmää ovat aloittelevat markkinoijat, jotka seuraavat toteu-
tettua markkinointikampanjaa ja sen suorituskyvykkyyttä sosiaalisessa mediassa itse-
näisesti, ilman mainos-, markkinointi- tai mediatoimiston apua. Se on myös erinomainen 
työkalu vasta valmistuneen markkinoinnin ammattilaisen työskentelyyn.  
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Oppaan tarkoituksena on rohkaista seuraamaan monipuolisesti sosiaalisessa mediassa 
toteutettavaa markkinointikampanjaa. Opas antaa vinkkejä siihen, millaisia mittareita 
kannattaa valita ja kuinka niitä käytetään. Oppaassa käydään läpi Facebookin, Instagra-
min, LinkedInin, Youtuben ja Twitterin markkinointikampanjan mittaamisen periaatteet ja 
kanavakohtaiset mittarit. Kyseiset kanavat valittiin oppaaseen, koska niitä pidetään so-
siaalisen median tärkeimpinä markkinointikanavina. (Guttmann 2019c.)  
Opas on visuaalisuudeltaan ajanmukainen ja sopii sosiaalisen median toimintaympäris-
töön. Oppaan hyödyntäminen ei vaadi tämän opinnäytetyön viitekehyksen lukemista, 
vaan se on täysin hyödynnettävissä irrallisena tuotoksena. Opas päätettiin jakaa kana-
vakohtaisesti viiteen eri kokonaisuuteen, jotta se on käyttäjäystävällinen ja nopeasti hyö-
dynnettävä. Lukija ei ole riippuvainen oppaan kontekstista, vaan voi hyödyntää siitä yk-
sittäisiä kanavakohtaisia ohjeistuksia. Opas on toteutettu käyttäen Adoben InDesign-oh-
jelmaa. Oppaan kuvat ovat julkaisuvapaita Royalty Free -kuvia, joiden käyttöoikeus ei 
ole suojattu. Kuvat ovat ostettu Adobe Stock -kuvapankista. 
Opas alkaa aiheen esittelevällä johdannolla ja etenee keskeisimpien markkinointistrate-
gisten tavoitteiden esittelyyn. Johdanto ohjaa lukijan oppaan varsinaiseen aiheeseen ja 
pyrkii herättämään kiinnostuksen sosiaalisen median markkinoinnin mittaamiseen. En-
simmäinen oppaan varsinainen luku käsittelee yleisimpiä sosiaalisen median markki-
nointikampanjan tavoitteita. Kuten Chaffey ja Ellis-Chadwick (2019, 156–157) sekä At-
herton (2020, 45–48) toteavat, tavoitteiden asettamisen lähtökohtana on määrittää, mi-
hin markkinointitoimenpiteillä pyritään ja minkä tueksi mittarit asetetaan. Näin ollen myös 
opas oli loogista aloittaa tavoitteen määrittämisen perusteilla.  
Oppaassa käsiteltäviksi markkinointikampanjan tavoitteiksi valittiin bränditunnettuuden 
kasvattaminen, myynnin lisääminen ja konversiot, koska Chaffey ja Smith (2017, 23) 
sekä Barnhart (2020) määrittelevät ne keskeisimmiksi tavoitteiksi sosiaalisen median 
markkinoinnissa. Keskeisimpien tavoitteiden esittelyllä oppaan lukija ymmärtää, että il-
man selkeitä tavoitteita kampanjan suorituskyvyn ja tulosten mittaaminen on lähtökoh-
taisesti hyödytöntä. Atherton (2020, 45–48) vahvistaa, että ilman asetettua tavoitetta, ei 
voida määrittää mittareita tai arvioida kampanjan suorituskykyä.  
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Oppaan avulla lukija sisäistää tavoitteiden merkityksen suhteessa mittaamiseen. Näin 
hänen on helpompi hyödyntää mittareita kanavakohtaisesti tavoitetilan mukaan. Char-
lesworth (2015, 77–78) täsmentää, että mittaaminen lisää markkinointiälykkyyttä ja aut-
taa yritystä saavuttamaan tavoitteensa sekä menestymään kilpailussa.   
Oppaan luvut 2–6 ovat kanavakohtaisia ohjeistuksia keskeisimpien markkinoinnin mitta-
reiden valintaan sosiaalisessa mediassa. Oppaan toinen luku käsittelee Facebookin mai-
nonnan mittaamista, kolmas Instagramin, neljäs LinkedInin, viides Youtuben sekä kuu-
des ja viimeinen luku Twitterin. Luvut alkavat yleisellä informaatiolla valitusta kanavasta 
ja sen merkityksestä sosiaalisen median markkinoinnissa. Oppaassa esitellään lukijalle 
kanavien yleisiä mainontatoimintoja ja mahdolliset työkalut mainonnan ylläpitämiseen 
sekä mittaamiseen.  
Opas pyrkii selventämään eri käsitteet lukijalle mahdollisimman selkeästi. Hanlon (2020, 
310) korostaa, että mittarit määritellään aina erikseen asetetun tavoitteen ja valitun ka-
navan mukaan. Joten on ensiarvoista, että jokainen oppaan kanavakohtaisesti määritelty 
mittari kertoo lukijalle tietoa sen merkityksestä ja käyttötarkoituksesta. Lisätiedot ja hyö-
dynnetyt lähteet löytyvät oppaan lopusta. Siellä on myös linkki valmiiseen opinnäytetyö-
hön, mikäli oppaan lukija kokee tarpeelliseksi tutustua oppaan sisällön viitekehykseen. 
Opas on tarkasteltavissa tämän opinnäytetyön liitteessä 4.  
6.2 Oppaan arviointi 
Oppaan tavoitteena on toimia apuna tehokkaan markkinointikampanjan luomisessa ja 
toteuttamisessa. Se rohkaisee seuraamaan monipuolisesti sosiaalisessa mediassa to-
teutettavaa markkinointikampanjaa. Opas on yksinkertaisuudessaan toimiva ja aidosti 
hyödyllinen työkalu asetetulle kohderyhmälle.  
Koen, että kanavakohtainen sisällön jaottelu toimii oppaassa kohderyhmän kannalta par-
haiten, koska markkinointistrategiat luodaan tyypillisesti erikseen jokaiselle kanavalle 
suorituskyvyn maksimoimiseksi. Athertonin (2020, 13–28) mukaan kanavakohtaisesti 
suunniteltu strategia auttaa keskittymään markkinoinnin kannalta olennaisimpiin ja toi-
mivimpiin ratkaisuihin. Mikäli sisältö olisi jaoteltu mittareittain eri kategorioihin, uskon, 
että oppaan käyttötarkoituksella ei olisi enää ollut mittavaa painoarvoa. Tällöin oppaan 
sisältö olisi jäänyt liian yleisluontoiseksi. Nyt lukija saa oppaasta helposti hyödynnettyä 
kaipaamaansa kanavakohtaista informaatiota. 
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Oppaan merkittävä erottautumistekijä on muihin sosiaalisen median markkinointia käsit-
televiin tuotoksiin verrattuna sen käyttömukavuus ja hyödyntämisen helppous. Valitsin 
oppaaseen laajasti mittareita, jotta ne tukevat markkinointia eri päätöksenteon tasoilla – 
liiketoiminnallisella, strategisella ja taktisella tasolla (Atherton 2020, 139). Opas antaa 
konkreettisia, kanavakohtaisia ohjeita sosiaalisen median markkinointikampanjan mitta-
reiden valintaan, jolloin se vastaa täysin asetettua tavoitetta helpottaa kampanjan mit-
taamista.  
Vaikka oppaan sisältö on rajattu suhteellisen tiiviiksi, mielestäni se kattaa erinomaisesti 
eri sosiaalisen median kanavien mittaamisen lähtökohdat että päämäärät. Chenin (2020) 
mukaan mittaamisen näkökulmasta tärkeimmät kanavat ovat sosiaaliset verkostot ja eri-
laiset sisällönjakopalvelut. En koe, että muiden pienempien kanavien käsittely olisi lisän-
nyt oppaan merkitystä aloittelevan markkinoijan työkaluna. Oppaan käyttötarkoituksen 
kannalta on olennaista huomioida, että sosiaalisen median markkinoinnin mittaamiseen 
perehtyneille oppaasta ei jokseenkaan ole huomattavaa hyötyä.  
Uskon, että oppaan visuaaliset tekijät korostavat sen käyttömukavuutta. Raikkaat kuvat 
ja tyylikäs ulkonäkö houkuttelevat lukijan tutustumaan siihen syvemmin. Oppaan luomi-
sessa hyödynnetty ammattikirjallisuus ja monipuoliset internet-lähteet ovat pääsääntöi-
sesti tuoreita, korkeintaan muutaman vuoden vanhoja. Tämä lisää oppaan luotetta-
vuutta. Vastaavaa suomenkielistä opasta ei internetistä hakutulosten perusteella löydy, 
joten tämä tukee oppaan kysyntää.  
Kotler ym. (2016, 156–158) täsmentävät, että sosiaalisen median markkinoinnin on ol-
tava sisällöltään merkityksellistä, monikanavaista, vuorovaikutusta edistävää sekä lisä-
arvoa tuottavaa. Joten uskon, että jatkossakin sosiaalisen median yleisön ja mainostajan 
keskinäinen vuorovaikutus, kohdennettavuus ja reaaliaikaisuus ovat avainasemassa. 
Oppaan mittarit valittiin tukemaan näitä sisällön kannalta keskeisimpiä hyötyjä.  
Sosiaalisen median muutoksilla ei lähtökohtaisesti ole suuria vaikutuksia oppaan hyö-
dynnettävyyteen.  Oppaan sisällön runko pysyy ajankohtaisena, vaikka osa oppaan si-
sällöstä voi vanheta ja muuttua merkityksettömäksi nopeastikin. Onnistuin mielestäni ra-
kentamaan oppaasta aikaa kestävän ja se on käyttökelpoinen monella eri toimialalla. 
Opas vastaa asetettuja tavoitteita ja toimii apuna tehokkaan markkinointikampanjan mit-
taamisessa ja mittareiden valinnassa.  
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7 Johtopäätökset ja pohdinta 
Markkinoinnissa dataohjautuvuus ja monipuolinen toimenpiteiden mittaaminen on yhä 
tärkeämpi osa menestyvää liiketoimintaa (Hanlon 2020, 310). Sosiaalisen median mark-
kinointikampanjan mittaaminen auttaa tuottamaan rajatulle kohderyhmälle kiinnostavaa 
sisältöä ja yksilöityä mainontaa. Schlee (2013, 34-36) muistuttaakin, että mittaamisen 
avulla luodaan kohdennettua sisältöä, joka on kaikkein tehokkainta kampanjan suoritus-
kyvyn kannalta.  
Markkinointikampanjan tehokas mittaaminen vaatii tuekseen toimivan markkinointistra-
tegian ja asetetut tavoitteet. Markkinointitoimenpiteiden mittaaminen on ensiarvoista ta-
voitteiden toteutumisen kannalta. Kuten Chaffey ja Ellis-Chadwick (2019, 155) toteavat, 
strateginen suoriutuminen markkinoilla vaatii, että tavoitteet mukautetaan liiketoiminnal-
lisiin tavoitteisiin. Mittaaminen tuo markkinointiin kustannustehokkuutta ja auttaa selvit-
tämään, mitkä strategiset toimenpiteet ovat tuloksellisimpia liiketoiminnan tavoitteiden 
kannalta. Jotta markkinoinnin vaikutus taloudellisiin tuloksiin voidaan osoittaa merkityk-
selliseksi, tarvitaan tehokkuutta mittaavia mittareita tulosten todistamiseksi.  
Sosiaalinen media on merkittävä osa niin ihmisten kuin organisaatioiden arkea. Markki-
nointikanavana sen arvo on korostunut, mikä houkuttelee yhä useamman organisaation 
panostamaan monikanavaiseen markkinointiin. Kananen (2018, 24-25) vahvistaa, että 
sosiaalista mediaa on hyödynnettävä tehokkaasti osana nykyaikaista, digitaalista mark-
kinointia. On kuitenkin ymmärrettävä, että kilpailijoista erottautuminen voi olla sosiaali-
sessa mediassa vaikeaa, mikä tekee mainonnasta haastavampaa. 
Sosiaalinen media on tarjonnut markkinoijille ennennäkemättömän tavan olla vuorovai-
kutuksessa kuluttajiin. Se tuo hämmästyttävän määrän kuluttajien dataa yritysten käytet-
täväksi. Eri sosiaalisen median kanavissa yleisön käyttäytymisen seuraaminen on tekni-
sesti nykypäivänä helppoa ja tuottaa yrityksille paljon arvokasta tietoa. Tätä informaa-
tiota on huomattavasti enemmän ja se on helpommin kerättävissä kuin perinteisessä 
mediassa. Sosiaalisen median mittaamisesta saatava data saattaa kuitenkin olla moni-
mutkaisesti sisäistettävää ja hyödynnettävää. Dahl (2018, 202–203) täsmentää, että mit-
taaminen voi osoittautua haastavaksi, koska mittaamismuotoja ja -tapoja on paljon. Lii-
ketoiminnallista arvoa ilman mitattua dataa esimerkiksi Youtube-kanavaa tilaavan käyt-
täjän ja Twitterin uudelleentwiittaavan käyttäjän välillä on vaikea verrata. 
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Jatkuvasti muuttuva digitaalinen markkinointiympäristö korostaa, että markkinoijille on 
yhä tärkeämpää löytää arvokasta dataa, jonka avulla voidaan määrittää sijoitetun pää-
oman tuottoaste mahdollisimman tarkasti. Tällöin myös sosiaalisen median markkinoin-
titoimenpiteet voidaan esittää tuottavana ja mitattavana investointina eikä pakollisena 
kulueränä.  
Sosiaalisen median markkinoinnin mittauksen omaksuminen tulevaisuudessa tarkoittaa, 
että kaikki markkinointitoimenpiteet ovat lähes täysin mitattavissa. Sosiaalisen median 
suorituskyvyn perusteellinen analysointi ja oikeiden mittareiden hyödyntäminen auttaa 
luomaan parempaa sisältöä ja sitä kautta mahdollistaa pääsyn asetettuihin tavoitteisiin. 
Yritysten on pysyttävä yhä tiukemmin kiinni digitaalisessa murroksessa. Tämä osoittaa, 
että markkinoinnin rooli kasvaa strategisesti monella toimialalla. 
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Taulukko 1.  
Sosiaalisen median luokitteluasteikko markkinointikampanjan eri keinojen määrittelemi-
seen (mukaillen Vuori & Jussila 2016).  
 
5C kategoriat Tarkoitus Työkalut Kanavat 
Kommunikointi 
(Communicating)  
Sisällön julkaiseminen, vuo-
ropuhelu yleisön kanssa, it-
sensä ja omien mielipitei-
den ilmaiseminen, sisällön 
jakaminen, vaikuttaminen ja 
tallentaminen 
Blogit, keskustelu-
foorumit, suoravies-
tintäpalvelut ja mik-
robloggaussovel-
lukset 
Blogger, Word-
Press, Flickr, 
Youtube, Peri-
scope, Reddit, In-
stagram, Twit-
ter,Tumblr, 
SlideShare ja Prezi 
Yhteistyö        
(Collaborating)  
Kollektiivisen sisällön luo-
minen 
Internetin tietosa-
nakirjat ja jaetut 
työtilat 
Wikipedia, Trello, 
MatchWare, Wrike 
ja  FlowDock 
Verkostoitumi-
nen (Connecting) 
Verkostoituminen Sosiaaliset verkos-
tot, yhteisöt ja virtu-
aalimaailmat 
Facebook, LinkedIn 
ja World Of 
Warcraft 
Viimeistely 
(Completing) 
Metatietojen lisääminen, si-
sällön kuvaileminen, päivi-
tysten tilaaminen, yhdistä-
minen, arvostelu ja intuitii-
visten näkemysten esiin 
tuominen 
Koodaus, syndi-
kointi ja erilaisten li-
säosien käyttöön-
otto 
Pinterest, Yelp ja 
Feedly 
Yhdistely       
(Combining)  
Eri strategioiden, kanavien, 
toimenpiteiden ja työkalujen 
yhdisteleminen tilanteen ja 
tarpeen mukaan 
Toimintojen ja  työ-
kalujen yhdistelmät 
ja -alustat 
Google Maps ja 
Hootsuite 
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Taulukko 2.  
VMOST-malli sosiaalisen median markkinointistrategian suunnittelun tueksi (Atherton 
2020, 47).  
 
Visio 
(Vision) 
Minne? Minne haluamme päästä markkinoilla seuraavien viiden 
vuoden aikana? 
Missio 
(Mission) 
Mitä? Mitä organisaatiossa halutaan pysyvästi tehdä vision 
saavuttamiseksi? 
Tavoitteet 
(Objectives) 
Mitkä? SMART-tavoitteet, jotka haluamme saavuttaa tänä 
vuonna 
Strategia  
(Strategies) 
Miten? Miten saavutamme tavoitteemme? 
Taktiikat 
(Tactics) 
Kuinka? Kuinka strategiaa lähdetään toteuttamaan? Millaisia to-
teutuselementtejä hyödynnetään? 
KPIt Mittaaminen Valitaan avainindikaattorit suorituskyvyn mittaamiseksi 
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Taulukko 3.  
SMART-menetelmä, jota hyödynnetään määriteltäessä markkinointikampanjan tavoit-
teita (mukaillen Atherton 2020, 45–48; Caffey 2019; Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 
156–57).  
 
Yksityiskohtainen, selkeä, tar-
kasti määritelty (Specific)  
Markkinointistrategisen tavoitteen tulee olla tarkka ja 
yksityiskohtainen. 
Mitattavissa oleva (Measurable) Tavoite on oltava mitattavissa selkeillä mittareilla. Ta-
voitteesta tulee käydä ilmi lukujen tai arvojen kautta, 
milloin haluttu päämäärä on konkreettisesti saavutettu. 
Saavutettavissa oleva               
(Achievable) 
Markkinointitavoitteen tulee olla saavutettavissa. Ta-
voite ei saa olla epärealistinen, jolloin tavoitteesta tulee 
merkityksetön. 
Olennainen, realistinen, merkityk-
sellinen  (Relevant) 
Markkinointitavoitteen tulee olla relevantti suhteessa lii-
ketoiminnallisiin tavoitteisiin. 
Aikaan sidottu, aikataulutettu           
(Time-bound) 
Tavoitteelle on asetettava realistinen aikataulu, joka tu-
kee markkinointitoimenpiteiden haluttua tarkoitusta. 
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